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RESUMEN

Este estudio se enfoca en un plan estratégico de posicionamiento y ventas para Planta
Hormigonera Guapén, afio 2016, con el fin de contribuir con estrategias que apoyen a una

adecuada toma de decisiones comerciales de Planta Industrial Guapan.

Con el presente trabajo se pretende, mediante un estudio de las ventas hacer frente a la
problematica que manifiesta en la actualidad “Planta Hormigonera Guapadn”, baja demanda
de su producto; por lo que se exponen estrategias de posicionamiento y participacion de
mercados, resultado del analisis del sector conjuntamente con la informacion recaudada en

la investigacion de mercados.

Para ultimar, se presenta el Plan de Ventas para el afio 2016.
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ABSTRACT

This study focuses on the 2016 positioning and sales strategic plan for Guapdn Concrete

Plant in order to contribute with strategies that support its proper business decisions.

This work based on a sales survey, aims to address the current problem at "Guapan,
Concrete Plant, which is the low demand for their product. = Therefore, we present
strategies for the company’s positioning and market share; which are the result of the

analysis performed to the sector and the information collected through market research.

Lmiﬂk%ﬂn

Dpto. Idiomas Lic. Lourdes Crespo

Finally, the sales plan for 2016 is presented.
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INTRODUCCION

En nuestro pais, la construccion es un sector que influye de manera directa en la economia,
pues es un dinamizador de la misma; involucrando la mano de obra tanto directa como
indirecta y numerosas empresas que sobreviven gracias al dinamismo de esta industria. Entre
estas empresas se encuentra Union Cementera Nacional UCEM. C.E.M., empresa de

economia mixta resultado de la fusion de Planta Chimborazo y Planta Guapan.

El presente trabajo se enfoca en el producto “hormigoén”, elaborado por Planta Guapan.

Hoy en dia el hormigon es un producto de alto consumo, ello se explica por sus precios
asequibles y la reduccién de tiempo y mano de obra durante las fundiciones; sin embargo
este producto va ligado directamente con la situacion de la industria de la construccion; por
lo que para su estudio es elemental considerar la situacion del entorno econémico para la

posterior investigacion del mercados.

El objetivo de este trabajo es exponer estrategias de posicionamiento y participacién de
mercados que conduzcan al incremento de la demanda del producto, para lo cual se presenta
un plan de ventas para el afio 2016 que comprende las proyecciones para este periodo de

acuerdo con las estrategias propuestas.

Como resultado de esta investigacion se proporcionard informacion valiosa para el
proceso de toma de decisiones relacionadas con el proceso de comercializacion del producto

hormigon.



CAPITULO 1

CONCEPTUALIZACION BASICA

En este capitulo se desarrollan las bases tedricas que sustentan el presente trabajo de tesis,
con el aporte de diversos criterios y puntos de vista de autores enfocados a temas mercantiles,

estadisticos y de investigacion de mercados.

Este capitulo engloba conceptos referentes a planificacion estratégica, comportamiento del

consumidor, posicionamiento de un producto, participacién de mercados y planes de venta.

1.1 PLANIFICACION

“Es el proceso de establecer objetivos y escoger el medio méas apropiado para el logro de

los mismos antes de emprender la accion.” (Goodstein, Nolan & Pfeifer, 1998)

1.1.2 Proceso de planificacion

El proceso de la Planificacion se desglosa en las siguientes actividades relevantes:

e Definicion de la Vision y formulacion de la Mision.

e Analisis de la situacidn actual con el entorno interno y externo de la empresa (Analisis
FODA).

e Anadlisis y formulacion de las metas y objetivos estratégicos.



e Programacion e implementacion de estrategias.
e Elaboracién de los planes de accion.
e Ejecucion de un plan estratégico.

e Control y evaluacion de las decisiones adoptadas.

1.1.3 ¢Por qué hay que planificar?

La planificacion es una herramienta clave que direcciona el camino para la consecucion
de objetivos de una empresa, preparandole para hacer frente a posibles contingencias que se
pueden presentar. Implica el predecir los resultados que la organizacion desea alcanzar y
determinar las medidas necesarias para llegar al destino deseado.

Segun lo expuesto la planificacion es de gran relevancia dentro del &mbito empresarial
debido a que propicia el desarrollo de la empresa, reduce al maximo los riesgos y maximiza

el aprovechamiento de los recursos y tiempo.

1.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Un factor clave dentro de una empresa es entender al consumidor: sus gustos, preferencias
y necesidades; para a partir de ello entregarles un producto o servicio afin a sus
requerimientos.

Se conoce como consumidor a aquella persona que consume o utiliza un bien, producto
0 servicio, para satisfacer una necesidad; por lo que “el comportamiento del consumidor se
define como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando

evallan, adquieren usan o consumen bienes y servicios”. (Loudon & Della, 1995)



El comportamiento del consumidor no es una simple accién de compra, es un proceso de

decision el cual depende de muchos factores, que se reflejan en el siguiente grafico:

Cultural
Cultura Social
Subcultura — Personales
Grupos de referencia
Clase Social - : 2
Familia " Psicolégicos
Papeles Etapa del ciclo de vida Motivacia
Estatus B otivacion
Ocupacion L
Percepcion
Situacién econdémica -
Aprendizaje
Estilo de Vida .
) Creencia
Personalidad Actitudes

Fig. 1 El comportamiento del consumidor (Philip & Gary, 2003)

En el estudio del comportamiento del consumidor se distinguen dos tipos de consumidores:
e Consumidor personal: Aquel que compra (o consume) los bienes y los servicios con
la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades de si mismo.
e Consumidor organizacional. El que compra para una organizacion entera, COmo son
instituciones o empresas.
El consumidor es considerado el actor principal dentro de una empresa; puesto que las
compaiiias destinan de manera constante sus esfuerzos para ejecutar estrategias que conlleven

la satisfaccion de los clientes.



Desde este punto de vista al momento de estudiar al consumidor se debe tener en

consideracion los aspectos que den respuesta a las siguientes interrogantes:

- ¢Qué compra?

- ¢Quién compra?

- ¢Por qué compra?
- ¢Cdbmo lo compra?
- ¢Cuéndo compra?
- ¢Do6nde compra?

- ¢Cuénto compra?

- ¢Como lo utiliza?

1.2.1 Investigaciones

Segun Schiffman & Kanuk “La investigacion del consumidor describe el método y las
técnicas que a menudo se utilizan para estudiar el comportamiento del consumidor”. Asi
mismo Malhotra en su libro Informacion de Mercados afirma que, “La investigacion de
mercados comprende la identificacion, acopio, andlisis, difusion y aprovechamiento de la
informacion.” (p.7)

En laactualidad las investigaciones de mercado se han tornado un proceso continuo dentro
de las empresas exitosas, con la finalidad de obtener informacion valiosa que conlleve a la
resolucion de problemas y aprovechar las oportunidades vigentes en el mercado.

El proceso de las investigaciones del comportamiento del consumidor se basa en los

siguientes pasos, ya sea en un enfoque cualitativo o cuantitativo:



a. Definicion del problema

b. Elaboracién de un método para resolver el problema.

c. Definicion de objetivos; es decir definir el proposito de la investigacion.

d. Desarrollo de un disefio de investigacion, que significa plantear el procedimiento
completo de la investigacion. Es importante y de gran utilidad trazar un esquema que
proyecte todo lo que se va a ejecutar durante la investigacion. Segun los siguientes
pasos:

1. Definicién de la informacion necesaria.

2. Andlisis de datos secundarios:
e Internos, datos disponibles dentro de la compafiia 0 empresa estudiada.
e Externos, datos provenientes de fuentes externas a la empresa.

3. Investigacion cualitativa

4. Meétodo para el acopio de datos cuantitativos.

5. Procedimiento de medicion y preparacion d escalas.

6. Redaccion del cuestionario.

7. Muestreo y tamafio de muestra.

8. Plan para analisis de datos.

e. Analisis de los datos

f. Elaboracion del informe referente a los hallazgos obtenidos.

A continuacion se observa un modelo del proceso de investigacion del consumidor expuesto

por Shiffman, en sus estudios sobre el comportamiento del consumidor.



Desarrollar
Objetivos

— =

¥
- Recolectardatos = | .

Disefiar la investigacion secundarios
cualitativa Diseilar la investigacion
o Método ’ =] cualitativa
e Cuestionario de e Meétodo
seleccidn ofiltro EstudioExploratonio | ¢ Disefiode lamuestra
¢ Guiapara ladiscusiono e instrumentosparala
guia de tépicos recoleccionde datos
Realizarla investigacion ! 1 s
b Cadeado f Recolectar datos pnim arios
entrevistadores altam ente ' (genecain e;::; E Sl
capacitados) P Ssspo)
Analizar los datos Analizar los datos
(subjetivo) { (objetivo)
Preparar elinforme y Preparar elinform e

Fig. 2 Proceso de investigacion del consumidor (Comportamiento del consumidor, 2005)

1.2.1.1 Cualitativa

Es la investigacidn de caracter exploratorio, cuyo propdésito es determinar principalmente
aspectos diversos del comportamiento del ser humano, como: motivaciones, actitudes,
intenciones, creencias, gustos, disgustos y preferencias. “Las personas a las que se les aplica
una investigacion representan los segmentos a los que va dirigido un producto o servicio, por
lo que los sujetos de investigacion varian de una a otra, de modo que se delimitan los perfiles
(geografico, demogréafico, psicologico, etc.) en especifico de cada grupo de personas.”

(Armostrong, 2012, p. 49)



Se pueden distinguir diferentes técnicas de investigacion cualitativa, algunas de ellas se

detallan a continuacion:

e Entrevista en profundidad: Es un dialogo establecido, disefiado y organizado, en el
que intervienen dos personas, el entrevistador y el entrevistado con el propoésito de
obtener informacion respecto a las creencias, motivaciones u opiniones sobre el
entrevistado.

e Técnicas de grupo: También conocido como Grupo Focal o Focus Group, se basa en
sesiones donde se retinen un nimero reducido de personas guiadas por un moderador
que facilita las discusiones. Se caracteriza por la libertad por parte de los participantes
en hablar libre y espontaneamente sobre temas que se consideran de importancia para
la investigacion. La finalidad de la elaboracion de un grupo focal radica en obtener
una discusion a través de la exposicion de ideas por parte de los integrantes del grupo.

Otras técnicas que se pueden emplear segun el disefio de una investigacion cualitativa o

exploratoria son: Seudocompra, Investigacion In Situ, Método EPI, Repertory Grid, Test

Proyectivos, entre otras.

1.2.2.2 Cuantitativas

Es una investigacion que permite cuantificar los datos obtenidos a través de levantamiento
de encuestas. Se fundamenta en la extraccion de muestras representativas del universo
especifico, con el fin de proyectar informacion numérica, estructurada y precisa referente a

la situacién del mercado.



Monje Alvarez, acota que “Planear una investigacion cuantitativa consiste en proyectar

el trabajo de acuerdo a una estructura logica y decisiones y con una estrategia que oriente la

obtencion de respuestas adecuadas a los problemas de indagacion propuestos.”

El proceso de la investigacion cuantitativa se define de la siguiente manera:

Teoria eDeduccion

Hipodtesis

eOperacionalizacion

Observacién
recoleccién
de datos

eProcesamiento de datos

Anilisis de

e|nterpretacion
datos P

Resultados

Fig. 3 Metodologia de la Investigacion cualitativa y cuantitativa (Alvarez, 2011)

eInduccién

En la investigacion cuantitativa se pueden identificar cinco fases o etapas, que se deben

Ilevar a cabo de manera sistematica y ordenada, las mismas se detallan a continuacion:

1. Fase Conceptual

a. Formulacion y delimitacién del problema.

Es el punto de partida de la investigacion que se enfoca en lo que se pretende investigar.

b. Revisién dela literatura.



Es de gran utilidad y esencial para una investigacion contar con bases tedricas que
fundamenten el estudio a desarrollarse. “La investigacion no surge en el vacio; por norma
general constituye una extension de conocimientos y teorias previas”. (Alvarez, 2011)

c. Construccion del marco tedrico

A partir de la revision de la literatura afin al tema de estudio, se elabora el marco teorico;
informe o escrito que incluye la teoria que aborda el problema de estudio.

d. Formulacion de hipdétesis

La hipdtesis es una suposicion que plantea el investigador sobre un hecho o fendmeno
sujeto a comprobacién. Se caracteriza por la relacién entre dos 0 méas variables: variable
independiente (causa) y dependiente (efecto).

En la hipdtesis se manifiestan las expectativas el investigador en relacion a las variables
de estudio, por lo que es un elemento que orienta al investigador durante el proceso de
recoleccion y analisis de datos.

e. Fase de planeacién y disefio

f. Seleccion de un disefio de investigacion

Es la etapa de determinacion de estrategias y procedimientos que conlleven a solventar el
problema y demostrar la hip6tesis planteada anteriormente.

Se pueden identificar los siguientes pasos:
1. Observacion: identifica los aspectos y caracteristicas netamente afines al estudio.
Por lo general todo problema de una investigacion es primero observado.
2. Descripcion: consiste en la recoleccion y ordenamiento de datos; se enfoca en la
organizacion de la informacion sobre la situacion general del problema.
3. Explicacion: establecer relaciones entre los diferentes aspectos que intervienen en

el problema.



4. Prediccion: anticipar acontecimientos futuros.

Se pueden distinguir los siguientes tipos de investigacion:

Tabla 1

Metodologia de la Investigacion cuantitativa y cualitativa

TIPO Y DEFINICIONES

CARACTERISTICAS

Historica
Busca reconstruir el pasado de manera

objetiva, con base en evidencias
documentales confiables.

Depende de fuentes primarias y de
fuentes secundarias.

Somete los datos a critica interna y
externa.

Descriptiva

Describe caracteristicas de un conjunto de
sujetos o areas de interés.

Se interesa en describir.
No esta interesada en explicar.

Correlacional

Determina la variacion en unos factores en
relacion con otros (covariacion).

Indicada para establecer relaciones
estadisticas entre caracteristicas o
fendmenos, pero no conduce
directamente a establecer relaciones
de causa-efecto entre ellos.

Estudio de caso

Estudia intensivamente un sujeto o
situacion unicos.

Permite comprender a profundidad
lo estudiado.

Sirve para planear, después,
investigaciones mas extensas.

Ex Post Tacto

Busca establecer relaciones de causa efecto,
después de que este ultimo ha ocurrido y su
causa se ubica en el pasado.

A partir de un efecto observado, se
indaga por una causa en el pasado.
Util en situaciones en las que no se
puede experimentar.

No es muy seguro para establecer
situaciones causales.

Experimental

Es aquella que permite con més seguridad
establecer relaciones de causa a efecto.

Usa grado experimental y de control.
El investigador manipula el factor
supuestamente causal.

Usa procedimientos al azar para la
seleccion y asignacion de sujetos y
tratamiento.

Es artificial y restrictivo.

Cuasi- Experimental

Estudia relaciones de causa-efecto, pero no
en condiciones de control riguroso de todos
los factores que pueden afectar el
experimento.

Apropiado en situaciones naturales
en que no es posible el control
experimental riguroso.

10



De acuerdo a la gréfica se observa que dependiendo las necesidades y caracteristicas de

la investigacion se pueden distinguir varios tipos de estudios, por lo que es importante el

determinar de manera asertiva el tipo de investigacion a emprender.

g.

Identificacion de la poblacion

La poblacion se considera al grupo de individuos, objetos o unidades, que cuentan con

caracteristicas similares. La identificacion de la poblacion es de gran relevancia dentro de un

proyecto, pues a partir de su definicion se puede especificar el grupo al cual se va a orientar

el estudio.

h. Seleccion de métodos e instrumentos

Las técnicas que se emplean para la recoleccion de datos cuantitativos son:

La entrevista estructurada.

Cuestionario auto diligenciado.

Observacion sistematica regulada o controlada.
Escalas de actitud y opinion.

Estadisticas, fuentes secundarias de datos.

Disefio de plan de muestreo

La muestra es un conjunto de objetos y sujetos tomados de una poblacién que cuentan con

caracteristicas en comun.

11



POBLACION Y MUESTRA
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Fig. 4 Metodologia de la investigacidn cuantitativa y cualitativa (Carlos Arturo Monje, 2011)

Es la etapa en la que se determina a los sujetos de una poblacion que van a ser medidos.
Un plan de muestreo incluye los siguientes pasos:
1. Definir la poblacion, tamafio y elementos que la componen.
2. Determinar las unidades de observacion, la unidad muestral y sus caracteristicas.
3. Determinar la informacidn necesaria para establecer la seleccion de muestra.
4. Definir el tamafio de la muestra.
5. Definir el método de seleccién de la muestra.

6. Definir los procedimientos para la seleccion de la muestra.

Las muestras pueden ser:

Tabla 2

12



Tipos de muestras

REPRESENTATIVAS NO REPRESENTATIVAS

La muestra puede ser inferible y | Muestras que no reflejan las
representativa a la poblacion de la que | caracteristicas de la poblacion; por lo
fue extraida. tanto no son inferibles.

Homogéneas

Formadas por un solo elemento de la
poblacion.
Adecuadas

Incluye todas las posibles variaciones en
las caracteristicas de los elementos de la
poblacion.

No viciadas

No muestra sesgo de seleccion

De acuerdo a la tabla expuesta se pueden distinguir dos tipos de muestreo: representativo y
no representativo de la poblacién extraida.

El muestreo representativo hace referencia a una parte o porcion de una poblacion que
representa a la misma, permitiendo sacar conclusiones sobre los rasgos y caracteristicas del
universo sin la necesidad de analizar a cada uno de los individuos que lo conforman. Gracias
a las muestras, se logran llegar a conclusiones oportunas optimizando el tiempo y recursos

durante el proceso de la investigacion.

6.1 Técnicas de muestreo estadistico:

A continuacion se observan las técnicas de muestro, de acuerdo al juicio o aleatoriedad de la

muestra
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TIPOS DE MUESTREO
— |

PROBABLISTICO NO
Seleccion aleatoria PROBABLISTICO
Criterio del investigador

ALEATORIO
SIMPLE

SISTEMATICO I
\ ESTRATIFICADO I

(.'UNGLD.\IER.-\D(]I

POR CONVENIENCIA
Intencional

POR CUOTAS
Accidental

Fig. 5 Metodologia de la investigacion cuantitativa y cualitativa (Carlos A. Monje A, p. 125)

1. Muestreo Probabilistico

- Muestreo Aleatorio simple: Es un método al azar, que requiere de un listado de los
elementos de la poblacién para su ejecucion.

- Muestra sistematica: Consiste en la comparacion de la muestra y la poblacion.

- Muestra Estratificada: Consiste en la elaboracion de grupos o estratos dependiendo
de la variable que se quiera controlar, para el mismo se debe contar con el porcentaje
de participacion de cada grupo dentro de la poblacién.

- Muestra por conglomerados: Con la ayuda de un mapa se fracciona la poblacion en
conglomerados teniendo en cuenta que los mismos deben ser homogéneos entre si y

heterogéneos dentro de si.

2. Muestreo no probabilistico:
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- Muestra de sujetos voluntarios: Muestras fortuitas.
- Muestra por conveniencia: Se escoge de acuerdo al proposito del investigador.
- Muestra por cuotas: La cantidad de encuestados es determinada de acuerdo al

comportamiento de ciertas variables demogréficas determinadas por el investigador.
6.2 Tamafio Muestral

El tamafio de la muestra va a depender del tamafio de la poblacion, ya sea esta finita
o infinita; la varianza de las variables de estudio, la naturaleza y frecuencia del evento
estudiado, la precision establecida y los recursos administrativos, financieros, humanos y

equipos empleados. La siguiente formula se emplea en muestras de poblaciones infinitas:
n = Z%8%/e*

Siendo:
Z: Nivel de confiabilidad de los datos.
0: Equivale la varianza de los datos.

e: Error de muestreo, determina que tena representativa es la muestra.

En el caso de poblaciones finitas se utiliza la siguiente formula:

ZZ
n = 2°pq/((* + ( =z "))

- Término y revision del plan de investigacion
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- Realizacién del estudio piloto y las revisiones
- Fase empirica

- Analisis de datos

- Interpretacion de resultados

- Fase de difusién

- Comunicacion de las observaciones

- Aplicacion de las observaciones

1.3 POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO

Kotler, Camara, Grande & Cruz en Direccion de Marketing afirman que posicionamiento
“Es un acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar
distinguible en la mente del publico objetivo”. (p. 337)

Existen un sin nimero de definiciones afines a posicionamiento de una marca, pero en
general todas coinciden en destacar los atributos diferenciadores de un producto para que
permanezcan en la mente de los consumidores. El posicionamiento se construye a partir de

la percepcion que tiene el consumidor respecto a la marca y frente a la competencia.

1.3.1 Estrategias de Posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento es decidir o que una empresa 0 una marca quiere que
su publico objetivo le conceda, de tal forma que ocupe un espacio especial en la mente del
mismo.” (Kotler, 1991, p.327)

Segun lo expuesto se pueden distinguir varios tipos de estrategias de posicionamiento:
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Posicionamiento basado en los atributos: centra su estrategia en asociar un producto
con un atributo. Este tipo de estrategias pueden consolidar la imagen de la marca o
producto en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar
su posicionamiento en varios atributos, puesto que estas Gltimas pueden generar falta
de credibilidad y proyectar una imagen confusa.

Posicionamiento basado en los beneficios: Este tipo de estrategia acentla el beneficio
de un producto. “La diferencia entre este método y el de las caracteristicas se refleja
muy bien en aquello de “no vendas el producto, vende lo que se invierte al comprarlo”
(Loudon & Bitta, 1993, p.80)

Posicionamiento Basado en el uso del producto: Se destaca la finalidad o la aplicacion
que se le dé a un producto.

Posicionamiento basado en el usuario: En esta técnica se enfoca el producto a un
perfil de usuario concreto.

Posicionamiento frente a la competencia: En esta estrategia intervienen las ventajas
competitivas y los atributos de nuestra marca frente a los de la competencia.
Particularmente se identifica los puntos débiles de la competencia, mismos que seran
el punto de partida para establecer los esfuerzos de marketing de la empresa,
encaminados al posicionamiento.

Posicionamiento en base a la calidad o al precio: Basa su estrategia en la relacion de
calidad y precio.

Posicionamiento segun estilos de vida: Esta estrategia de posicionamiento se centra
en los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo
de vida.

1.4 PARTICIPACION DE MERCADOS
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La participacion de mercado es definida como el porcentaje que una empresa tiene del
mercado, de un producto o servicio. No importa cuél sea la actividad a la que se dedique la
empresa, siempre formaré parte de la totalidad del pastel, es decir del mercado. De igual
manera las empresas buscan crecer para incrementar su porcién dentro del mercado,
obteniendo mayores clientes fieles a sus productos. Cabe recalcar que

La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos indica que tan
bien  nos estamos desempefiando en el mercado con relacion a nuestros competidores.
Este indice nos permite evaluar si el mercado esté creciendo o declinando, identificar
tendencia en la seleccidn de clientes por parte de los competidores y ejecutar ademas,
acciones estratégicas o tacticas. Este calculo parece muy simple pero no lo es”.

(Recuperado de: https://sites.google.com/site/analisisdeventa/participacion-de-mercado)

La participacion del Mercado se mide por el volumen total de ventas de cada empresa o

ente productivo considerando

- El lugar (region, pais, ciudades, etc.)
- Un periodo determinado (mes, trimestre, afio, etc.).
- Un sector (agricola, petrolero, servicios - transporte, electricidad -, etc.) o linea de

productos, o un producto determinado.

1.4.1 Estrategias de participacion de mercados.
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De acuerdo con lo que aporta Direccion estratégica de vendedores (1990, p.18) “La
estrategia de participacion de mercados, también denominada estrategia de participacion o
del &rea de negocios, define en que mercados o segmentos va a participar la empresa y en
qué forma se lograra esa participacion. A tal respecto se plantean cuatro opciones bésicas:”

1. Crecimiento: Se sostiene la posibilidad de crecer a través de la obtencion de
una mayor cuota de mercado en los productos y mercados a los que se dirija
actualmente la empresa.

2. Defensa: Se considera el mantener los niveles actuales de participacion, es
decir potenciar la participacion actual de mercados, sin generar una estrategia
de crecimiento.

3. Reconversion: Emplear un giro de negocio al cual se dedica actualmente la
empresa con la finalidad de participar en areas o mercados diferentes.

4. Salida: Implica una pérdida progresiva de participacion de mercados.
Generalmente las empresas elaboran un plan antes del retiro definitivo del

producto, en el que se plantea conseguir altos beneficios del producto.

1.5 PLAN DE VENTAS

Un plan de ventas engloba actividades, ordenadas y reguladas, en donde se programan las
ventas futuras; regularmente tiene como punto de comparacion las ventas que se registraron
en el periodo anterior. Es de gran relevancia dentro de una empresa, puesto que se determina
con mayor certeza el prondstico de ventas, a fin de que se cumplan los voliumenes de venta
y de ganancias reflejados en el plan de ventas. Kotler, (2006) afirma que “El pronostico de

ventas que queda registrado dentro del plan, es por ello considerado como la proyeccion a
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futuro més importante que tiene una empresa, del cual derivan los planes de los demas

departamentos de la organizacion™.

1.6.1 Programa de ventas

Un programa de ventas abarca tres etapas interrelacionas:
o Formulacién de un programa de ventas.
o Aplicacién del programa de ventas

o Evaluacion y Control del programa de ventas.

A lo largo de este capitulo se ha expuesto los criterios tedricos que van a ser de gran utilidad
en el desarrollo del presente trabajo de tesis, siendo los mismos la base del estudio a
realizarse.

Se han expuesto varios puntos de vista que daran realce a la presente investigacién con

enfoque a temas y autores afines con el presente trabajo.

CAPITULO 2
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ANALISIS SITUACIONAL

El presente capitulo aborda un analisis del macro y micro entorno de la empresa, se realizara
un diagnostico de la situacion actual considerando aspectos relevantes como: situacion del
sector de la construccion a partir del afio 2010, importancia de esta industria dentro del pais,
analisis de ventas y participacion del producto hormigon dentro de la empresa, como también
la situacion actual del producto, precio, plaza y promocion.

Este capitulo sera un aporte significativo para establecer el estudio del consumidor.

2.1 ANALISIS SITUACIONAL

El Sector de la Construccion en el Ecuador, es un gremio que integra desde la realizacion
de grandes obras publicas hasta la edificacion de viviendas. “En los paises desarrollados o
en vias de desarrollo, la incidencia del sector de la construccion en la vida econémica va en
aumento, como puede deducirse del incremento de la proporcion del Producto Nacional
Bruto destinado a gastos en nuevas construcciones”. Extraido del Boletin mensual de analisis
sectorial de MIPYMES, Sector de la Construccion, 2011. Pag. 10

La industria de la construccién carece de autonomia, pues depende de industrias
complementarias como: madera, plastico, cerdmica, siderurgia, entre otras. Siendo esta una
de las razones por las que éste sector se ha considerado dinamizador de la economia; por lo
que una paralizacion del mismo tiene siempre importantes repercusiones indirectas en las

industrias complementarias. Segun lo mencionado, se explica la preocupacion por parte de
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los Gobiernos en intervenir en este sector; ya sea mediante facilidades de crédito, programas
de vivienda, bonificaciones, entre otros.

Asimismo este sector fomenta la mano de obra, pues genera una gran movilidad de
personal no cualificado empleado con caracter eventual. Este personal generalmente emigra
del campo para involucrarse en estas actividades. Los avances experimentados en esta
industria se deben al empleo de técnicas modernas (maquinaria especializada) y nuevos
materiales (derivados del cemento, sintéticos, entre otros) y a una mayor racionalizacién del
proceso productivo, lo que permite reducir sensiblemente los costes de construccion vy el

tiempo empleado.

2.2 ANTECEDENTES DEL SECTOR

2.2.1 Macroentorno

El sector de la construccion ha presentado un crecimiento sostenido durante los ultimos
diez afios. Esto puede ser atribuido al incremento de divisas gracias al elevado precio del
petrdleo a fines del afio 2007 e inicios del 2008 como se refleja en la grafica continua; pese
a ello, la dltima crisis econdmica internacional afecté relativamente al sector por

disminuciones de ingresos de divisas.!

! Desde el 2004, los precios aumentaron por los efectos de: los huracanes (como el Katrina) en las instalaciones
petroleras; el crecimiento en la economia de los paises emergentes y en los industrializados, y, particularmente,
por el auge de la industria de la construccion (que termind por convertirse en una burbuja especulativa, que al
reventar hizo que los inversionistas vuelquen su interés a commaodities como el oro y el petréleo, causando una
sobre demanda artificial que hizo subir el precio a un maximo de 147.27 dolares por barril en julio de 2008).
Banco Central del Ecuador; La economia Ecuatoriana luego de 10 afios de la dolarizacion.
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Histérico del precio promedio anual del barril de petréleo ecuatoriano
Cesta Oriente y Napo (ddlares por barril) 97.68 9850 g587 o
* de enero al 22 de diciembre T 86,44

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

EL UNNERSO

fueste: Banoo Central del Ecuador 7 Sistemiz Noconzl de (nformex

Fig. 6 Petroleo complica la economia (EI Universo, 2015)

Cabe recalcar el gran impacto que desempefiaron los migrantes en la economia del pais,
destacando en el sector de la construccion, pues el dinero enviado era destinado
principalmente a la adquisicion de una vivienda. De igual manera las facilidades y ofertas de
crédito hipotecario han aportado al incremento del Producto Interno Bruto por parte del
Sector de la Construccion en los ultimos 14 afios; proyectando un 6,9% de participacion
dentro del PIB en el afio 2000, al 10% en el afio 2013; proyectando un incremento de 3,1

puntos porcentuales; influyendo de manera directa en el desarrollo del pais.

PIB por actividad econdmica 2013

Electricidady Transporte
agua 7% Otros. Elem PIB

2% 5%
Agropecuario
10%

Construccion
10%

Petréleo y minas
10%
Manufactura
11%
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Fig.7 Subgerencia Nacional de Planeacion y Estudios: Previsiones
(Banco Central del Ecuador, afio 2014)

El Banco del IESS (BIESS), ha sido el organismo que contribuye al fortalecimiento y
dinamizacion del sector a través del aumento del monto de los préstamos a los que pueden
acceder los afiliados.

Cabe recalcar que el afio de mayor crecimiento del PIB del sector de la construccion fue
el afio 2011, alcanzando un 21,56%. Sumado a esto, a partir del afio 2004 el sector de la
construccidn ha tenido un crecimiento continuo; sin embargo, muestra una gran variabilidad,
pues, luego de crecer un 13% durante el afio 2008, para el afio 2009 crecié un 5% debido a
la crisis internacional.

Es relevante mencionar que a partir del afio 2005, con el cambio de gobierno y el
compromiso del mismo de disminuir el déficit habitacional, se estableci6 el “Plan Nacional
del Buen Vivir”; desarrollando programas habitacionales, que comprenden programas de
viviendas populares, entre ellos estan: “Bono de la Vivienda”, “Sistema de Incentivos para
Vivienda para Personas Migrantes”

Es por ello que entre el afio 2007 y 2014 el gobierno ha priorizado invertir en mejorar las
condiciones de vida de la poblacion, destinando el 43% del Presupuesto General del Estado

en el ambito Social, mismo que se refleja en la gréafica a continuacion:
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Fig. 8 La Construccion impulsa el Desarrollo del Pais (Ministerio Coordinador de Politica
Econdmica; Ecuador Econdmico, afio 2015)

Segun lo expuesto el Estado se ha direccionado a la construccion de obras de
infraestructura basica, mayor acceso a servicios publicos basicos como alcantarillado y agua,
construccion de aulas, construccion de carreteras, hospitales, escuelas, entre otros. Para el
afio 2015 se presenta un panorama poco alentador, por la escases de inversion en obras
publicas, los efectos de la caida del precio del petréleo?, conjuntamente con la pérdida de
actividad del sector inmobiliario, nuevas regulaciones gubernamentales, la disminucion de
colocacidn de créditos y menos confianza para el endeudamiento a largo plazo por parte de
los ciudadanos.

Adicional a esto, las obras publicas que se venian realizando a lo largo del pais, han

mostrado un estancamiento, debido a la caida del precio del petrdleo; sin embargo, obras

2 Precio del barril de petréleo Ecuador, segundo semestre de 2015, $60,20; Banco Central del
Ecuador.
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como: las centrales hidroeléctricas, escuelas del milenio y unidades médicas son impulsadas
por créditos chinos conseguidos a inicios de este afio.

Para el afio 2016 el precio referencial por barril de petrdleo que el gobierno calculara para
definir su presupuesto del afio 2016 es de $40, siendo menos de la mitad del precio
proyectado en el afio 2014. Segun ello se presenta una situacion desfavorable en la economia

del pais. (EI comercio, 9 Septiembre 2015)

2.2.2 Micro entorno

El 10 de Julio de 1955 se constituye en la ciudad de Azogues “Industrias Guapan S.A.”,
con un capital inicial de 25,000 000,00 de sucres, escritura suscrita por la Caja del Seguro
Social, Caja de Pensiones, Banco Nacional del Fomento, Centro de Reconversion Econémica
del Austro y las Municipalidades de Azogues, Biblidn y Cuenca. En 1962 se inicia con la
construccion de sus instalaciones y no fue hasta el afio de 1965 que se dio apertura a la
produccion de 200TMD de cemento Poértland 1, fomentando el desarrollo del Austro
Ecuatoriano.

Las principales materias primas que se utilizan para la elaboracion del cemento son: caliza
con un alto grado de purezas, arcilla, puzolana, yeso y mineral de hierro; requiriéndose
abundantes cantidades para el proceso productivo. Posterior a ello y gracias a la creciente
demanda del producto se da inicio a la prospeccion minera, misma que proporcioné 30 afios
de explotacion.

En 1969 El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, IESS adquiere las acciones de todas

las entidades a excepcion del Banco Nacional del Fomento. Este precedente dio origen al

26



incremento de capacidad productiva de la Plantaa 1.100 TMD y en 1995 la Superintendencia
de Compaiiias aprueba la constitucion de “Companias Industrias Guapan S.A.”

A mediados de 2013 el total de acciones pasé a ser del Ministerio de Industrias y
Productividad, mismo que cedi¢ la totalidad de acciones a la Empresa Publica Cementera del
Ecuador EPCE, quien a su vez en Junta General de Accionistas, aprobé fusionar Cementos
Chimborazo C.A. e Industrias Guapan S.A., para formar el 18 de Noviembre de 2013 la
Compania de Economia Mixta “Union Cementera Nacional, UCEM C.EM”.
Acontecimiento que se originé con el objetivo de fortalecer la industria cementera nacional
y consolidarse como la empresa de mayor capacidad productiva de cemento del pais,
cubriendo el mercado nacional. La nueva Compafiia de economia mixta, UCEM C.E.M es
representada legalmente por la Ing. Noemi Pozo como Gerente General.

Unidn Cementera Nacional UCEM C.E.M., recibi6 el 86% de las acciones de la Cemento
Chimborazo C.A. y el 100% de las acciones de Industrias Guapéan S.A., con lo que asumid
todas las responsabilidades de las dos empresas. Manteniendo en funcionamiento las dos
unidades de produccién ubicadas en Riobamba y Azogues con sus dos marcas Cemento
Chimborazo y Cemento Guapan respectivamente que se encuentran posicionadas en sus
respectivos mercados. Con la unificacion de las empresas cementeras se espera aumentar
considerablemente la capacidad de produccién de las dos plantas de 800.000,00 toneladas
hasta alcanzar 1.600.000,00 toneladas en conjunto, gracias a nuevas inversiones en

infraestructura y tecnologia de punta en las dos plantas.

2.2.3 Importancia del sector
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La construccion es un soporte de gran relevancia para la economia del pais, puesto que es
el sector de mayor dinamismo de la economia. Esto se explica por su contribucion tanto en
la cantidad de empresas dedicadas a actividades directas y relacionadas e implica la
generacion de significativa mano de obra; considerandose a esta industria como el mayor

empleador del mundo.

EMPLEO EN LA CONSTRUCCION - VALORES MUNDIALES
- 111 millones de empleados
- 7% del empleo total
- 28% del empleo industrial
- 75% de los trabajadores de la construccion provienen de los paises en desarrollo
- Mas del 90% de los trabajadores estan empleados en micro empresas con menos de diez

personas.®

De acuerdo al Censo Nacional Econémico, Instituto Nacional de Estadistica (2012) “En el
Ecuador existen 14.366 establecimientos econdmicos dedicados a actividades relacionadas a
la industria de la construccion como: Fabricacién de productos metalicos, de hierro y acero
(6.562). Actividades especializadas de construccién (2.053). Fabricacion de cemento, cal
y articulos de hormigon (2.001). Extraccién de madera y piezas de carpinteria para
construcciones (1.912). Venta al por mayor de materiales para la construccion (910).
Construccion de proyectos, edificios, carreteras y obras de ingenieria civil (778) y

Fabricacion de equipo eléctrico, bombas, grifos y valvulas (150).”

% 1dem Construction Report for UNEP
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El sector entre los afios 2008 al 2013 ha tenido un crecimiento importante, debido a
inversion significativa por parte del Gobierno Nacional, asi como mayores facilidades para
el acceso a créditos de vivienda, y mayor poder adquisitivo de la poblacion; a pesar que en

los altimos afios el crecimiento de este sector no alcanzé el ritmo de los afios anteriores.

2.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

Hoy en dia Union Cementera Nacional UCEM C.E.M, es una de las empresas mas
importantes del pais ubicandose en el puesto N° 50 dentro de las empresas mas grandes y en
el puesto 21 dentro de las mejores del pais, con un indice de desempefio de 0.321 y con una
utilidad bruta en ventas de 18, 1% al afio 2014. Esto, segln estudio realizado por la Revista
Gestion, edicion de Aniversario N. 204. Ranking de las Principales empresas e instituciones
Financieras del Pais.

Logros obtenidos por la modernizacion de los sistemas comerciales de las dos plantas
cementeras, con la finalidad de estar a la vanguardia en calidad y servicio a los clientes. Cabe
recalcar el compromiso y arduo trabajo por parte de los colaboradores de la empresa, que
impulsan el crecimiento de la empresa.

Union Cementera Nacional Planta Guapan, anteriormente llamada “Compafiia Planta
Guapan S.A”, es una empresa con mas de cincuenta afios establecida en el mercado del
Austro Ecuatoriano, en la produccion y comercializacion de cemento. A las actividades de la
empresa se integra la produccion de hormigon premezclado mediante la implementacion de
una planta automatica de dosificacion de concreto con una capacidad nominal para el
suministro de 60m3/hora, la cual permite abastecer la demanda de las principales ciudades y

poblaciones de las provincias de Azuay y Cafiar.
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De acuerdo a estadisticas de la Industrias Guapan “‘Se han adquirido equipos de Ultima
tecnologia para producir hormigon premezclado para losas, vias, aceras, bordillos, entre
otros; con disefios de concreto de 140, 180, 210, 240, 250, 280, 300, 320, 360 Kg Fza/m2 de
resistencia a la compresion, 4,5 Mpa hasta 7.2 Mpa de resistencia a la flexion.”

En la actualidad la Planta Hormigonera cuenta con 12 mixers con capacidades entre 7 m3
y 11 m3, lo que posibilita abastecer a proyectos de un volumen significativo en forma
continua. Ademés se ha implementado un laboratorio de analisis de muestras con
certificacion INEN.

A continuacion se proyecta un analisis de ventas de los productos ofertados por planta

Guapan en los dltimos cuatro afios.
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Tabla 3
Reporte Articulos vencidos por mes. Sistemas de ventas.

UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. C.E.M.

PLANTA GUAPAN
HORMIGON CEMENTO
PRODUSTO 140 Kg/cm?2 | 140 Kg/cm2 | 180Kg/cm2 | 180Kg/cm2 | 210Kg/cm2 | 210Kg/cm2 [240Kg/cm2 | 240 Kg/cm2 | 250 Kg/cm2 | 250 Kg/cm2 | 280 Kg/cm2 | 280 Kg/cm2 | 300 Kg/cm2 | 300 Kg/cm2 | 350 Kg/cm2 | 351 Kg/cm2 | 360 Kg/cm2 VR A T
/ ANO (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido 4.5 Mpa AL AT
Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo)
P Cantidad 1269,5) 1924 129,5 3602,8 5284,8 935 646,5 492,5 80 2636,7 469 233 14783,9 69721,6 365460,90
Valor $ $ 76.848,65 $ 122.395,49 | $ 8.806,00 | $ 240.559,95 | $ 385.790,40 | $65.417,37 | $48.487,50 | $34.805,70 | $ 6.160,00 $ 201.458,40 | $37.989,00 | $ 1.770,80 $ 1.206.611,48 $ 7.390.418,34 | $40.419.975,54
2011 Cantidad 143,00 1999,80 19,00 1880,80 6791,08 3169,00 1221,50 62,25 110,00 79,40 747,05 7019,25 718,50 8972,50 58218,91 373121,60
Valor $ $8.723,00 $131.942,53| $1.368,00] $129.707,54| $502.821,25|$227.700,43| $93.428,67| $4.793,55| $8.515,44| $6.207,95| $60.851,39| $549.676,90| S 58.979,70! $739.589,84 $ 6.386.078,83| $42.708.169,70
2012 Cantidad 28,00 35,00 3524,50 405,50 2366,00 6484,60 108,00 2547,00 204,00 237,00 201,00 147,50 9308,50 527,00 120,00 47412,11 401135,70
Valor $ $1.820,00] $2.415,00[ $247.689,48| $29.407,81| $172.411,02| $509.180,63| $8.380,14|$207.548,97| $15.704,80| $18.679,41| $15.879,00[ $13.569,25| $746.787,15| $44.800,10 $ 10.406,50 $5.329.121,16| $47.216.666,20
2013 Cantidad 18,50 17,00 3569,00) 571,00 3657,50 4400,00 798,00 12767,50 2,50 257,00 99,50 92,00 9439,14 262,00 44,00 26,00 12804,00 77966,28 394981,60
Valor $ $1.201,86] $1.23590[ $239.107,69| $40.313,33] $259.980,23| $345.608,18| $56.795,40| $ 980.801,27, $181,35| $20.477,17| $7.601,17| $7.322,27[ $713.607,89| $22.017,80| $3.724,16 $2.074,02 $983.219,16| $8.763.409,87| $47.002.810,40
2014 Cantidad 5255,00 232,50 2215,00) 212,50 923,50 3417,16 1481,00 6105,50 2354,50 741,00 6589,50 377,50 58,00 28,00 2993,00 140160,62 387451,95
Valor$ |[$343.611,42| $19.007,75| $156.021,29| $16.170,10] $68.016,10| $293.956,55|$ 111.236,95| $ 482.080,26, $191.620,52| $66.054,82| $519.745,58| $35.348,70| $4.712,14| $2.486,12 $236.168,47| $16.230.428,68| $ 47.461.958,00

De acuerdo al gréfico, el afio con mayores ventas para UNION CEMENTERA NACIONAL es el 2013, esto puede deberse al desarrollo
del sector de la construccion suscitado en ese afio, tanto en el sector pablico como privado.
En cuanto a la situacion econdmica del pais, el afio 2013 fue un afio provechoso para el pais con un precio del petréleo de 95,87 dblares
proyectando una caida del precio del mismo para el 2014 a 86,44 dolares el barril. El sector de la construccidn proyecta un incremento
de 3,1% en la participacion del PIB para el afio 2013, influyendo de manera directa en la economia del pais.
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PARTICIPACION DE LOS PRODDUCTOS QUE
OFERTA UCEM C.E.M.

HHORMIGON  ®ECEMENTO SACOS i CEMENTO GRANEL

Fig. 9 Participacion de los productos que oferta UCEM C.E.M (UCEM C.E.M, 2015)

Union Cementera Nacional oferta al mercado cemento Purtland Tipo I, a granel y en sacos,
como también hormigdn premezclado. De acuerdo a los ingresos que han fomentado estos
productos desde el afio 2010 al 2014, se observa que el producto que tiene mayor
participacion en ventas de la empresa es el cemento en sacos con un 80%, seguido por el
cemento a granel que aporta el 15% de la totalidad de las ventas, y proyectando un escaso
5% de ingresos por parte de las ventas del hormigdn premezclado.
Segun lo indicado el 95% de las ventas es de cemento y un 5% de hormigén, por ello surge
la necesidad de incrementar la participacion de este producto.

Segun lo expuesto el producto Hormigén tiene el 4,7% de participacion dentro de

los productos ofertados por la empresa, frente un 80,1% de ingresos que aporta el cemento
en sacos y una 15,2% cemento a granel. El 4,7% representan al aporte en ddlares de los

diferentes disefios de hormigon, detallados en la siguiente gréafica.
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2 (Vertido Bomba)
g/cm2 (Vertido Directo)
40 Kg/cm2 (Vertido Bomba)
i 250 Kg/cm2 (Vertido Directo)
M 250 Kg/cm2 (Vertido Bomba)
i 280 Kg/cm2 (Vertido Directo)
i 280 Kg/cm2 (Vertido Bomba)
i 300 Kg/cm2 (Vertido Directo)
M 300 Kg/cm2 (Vertido Bomba)
k4 350 Kg/cm2 (Vertido Directo)
M 350 Kg/cm2 (Vertido Bomba)
i 360 Kg/cm2 (Vertido Directo)
4.5 Mpa

Fig. 10 Participacion por disefio de hormigén
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Planta Hormigonera Guapan comercializa su producto dentro ciertas localidades de las
provincias de Cafar y Azuay, teniendo como referencia un radio de 70 kilémetros de la
Planta. Segun ello a continuacion se expone la participacion que tiene el producto hormigon

por ciudad:

PARTICIPACION POR CIUDAD

CUENCA CHORDELEG GUALACEO PAUTE SIGSIG S. ORO ~ AZOGUES ~ BIBLIAN
* CANAR * DELEG * ELTAMBO = COJITAMBO = PINDILIG ® CHUQUIPATA = SUSCAL = NAZON

1% 0%_ 1% 0%

N\ o
0%~ \Ill/ —
/

2|
. 17%

0%

/;%
2%

/_
1%
0%

Fig. 11 Participacion por ciudad (UCEM. C.E.M., 2015)

Es importante mencionar las fluctuaciones de ventas que se han presentado en los Gltimos
cuatro afios, mismas que se se reflajan a continuacion:

34



Tabla 4

Volumen de ventas

VOLUMEN DE VENTAS 2010-2014

60.000,00

50.000,00 A
40.000,00

30.000,00 — \\// \

20.000,00

10.000,00

0,00 T T T T

2010 2011 2012 2013 2014

Segun la gréafica los afios 2010, 2011 y 2014, presentan minimas fluctuaciones en ventas; sin
embargo en el afio 2013 se refleja un notable crecimiento en ventas, como se ha indicado
anteriormente, el afio 2013 ha sido un ano favorable en el sector de la construccion.
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2.2.1. Ubicacion Geografica

La Planta Industrial Guapéan, esta localizada en la parroquia Guapan, cantdon Azogues,

provincia del Cafar. Via a Guapan Km 11/5.

2.2.2 Mision

Producir y comercializar cemento y productos derivados con altos niveles de
productividad y calidad para satisfacer las necesidades de sus clientes contribuyendo al

desarrollo del pais con responsabilidad socio ambiental y crecimiento sostenido.

2.2.3 Vision

Cimentar el desarrollo nacional, mediante la efectividad de sus procesos, talento humano

calificado y comprometido para posicionarnos como la unién cementera lider en el mercado.

2.2.4 Estructura organizacional
Unién Cementera Nacional UCEM C.E.M, presenta un esquema organizacional vertical
conformado por diferentes areas y departamentos.
El organigrama es elaborado en el Departamento de Recursos Humanos y previa autorizacion
de la Gerencia General para su aplicacion; esta estructura es determinada bajo parametros

estatales, en cuanto a estructura y salarios.
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Fig. 12 Unién Cementera Nacional UCEM - C.E.M
(Departamento de Talento Humano, 2015)

2.2.5 Analisis FODA

Como lo proyecta Philip Kotler en su libro Fundamentos de Marketing, “Las fortalezas
incluyen capacidades internas, recursos y factores circunstanciales positivos que pueden
ayudar a la compafiia a atender a sus clientes y a alcanzar sus objetivos. Las debilidades
comprenden limitaciones internas y factores circunstanciales negativos que pueden inferir
con el desempefio de la empresa. Las oportunidades son factores o tendencias presentes en
el entorno externo que la compafia puede explotar y aprovechar. Y las amenazas (0 riesgos)
son factores externos desfavorables o tendencias que pueden producir desafios en el

desempefio.” Pag. 5
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Tabla 5
FODA Cruzado

Factores Externos/
Factores Internos

Fortalezas

Hormigonera Guapan pertenece a
Union Cementera Nacional Planta
Guapan, empresa posicionada en el
Austro por su producto cemento,
mismo que es referente de calidad.
Este beneficio sirve de enganche en la
venta del hormigon.

La principal materia prima del
hormigon es el cemento, producto
que se obtiene de la misma empresa,
con predisposicion 'y  continuo
abastecimiento a los silos de Planta
Hormigonera.

Se dispone de instalaciones amplias y
de pertenencia de la empresa.

Planta que cumple con cubrir la
demanda del producto, generada por
nuestros clientes.

Se cuenta con una nueva Planta
Hormigonera, ubicada en el Sector el
Descanso, que minimizara los cotos
logisticos para el mercado del Azuay.

Debilidades

Falta de mantenimiento a la
maquinaria.

Falta de capacitacion del personal.
Estructura organica incompleta.
Incumplimiento con plan de
mantenimiento de vehiculos.

Elevada cartera vencida.

Inexistencia de  un  sistema
informatico  interno  para el
Departamento de Hormigonera.
Carencia de un Plan de Ventas.
Elevados costos derivados por horas
extras del personal, tiempos muertos
en obra y consumo excesivo de
aditivos.

Retraso en las entregas del producto.
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El suministro de materia prima se
encuentra ubicado a 15 km de Planta
Hormigonera Guapan.

Oportunidades

Apoyo por parte del Estado en
financiamiento de viviendas.

El uso de hormigdn en carreteras que
cuentan con el gran apoyo del
gobierno Nacional, el mismo que
tiene como objetivo el mejoramiento
de las vias.

Politicas de Gobierno para proyectos
de mejoramiento habitacional y obras
civiles.

Construccion de numerosas
edificaciones en la ciudad de Cuenca,
ciudad que ha sido considerada como
el mejor lugar para retiro a nivel
mundial; ampliando el mercado
inmobiliario, asi como el incremento
en la construccion en la provincia de
Canar vy el resto de la provincia del
Azuay.

Estrategias FO

Generar vinculos estratégicos con
Gobiernos estatales y locales.
Determinar politicas de descuento y
crédito por volumen de ventas.
Cubrir la demanda del producto.
Generar un Plan de ventas.

Utilizar productivamente las
instalaciones de la empresa, sacar
provecho de las mismas.

Buscar medidas para llegar a la
eficacia de los procesos productivos;
es decir producir mas en menor
tiempo y menores recursos.

Estrategias DO

Generar politicas de ventas, que sean
practicadas por todos los niveles del
departamento.

Estructurar el organigrama del
Departamento de Hormigonera.
Entregar un mejor servicio al cliente,
tanto en lo administrativo como en los
despachos.

Cumplir efectivamente el
cronograma de despachos.

Establecer un plan de mantenimiento
de vehiculos, con la finalidad de
evitar dafios en mismos y esto
conlleve a incumplir con los clientes.
Realizar un analisis minucioso de
costos, para entregar al mercado
precios competitivos 'y obtener
utilidades satisfactorias del producto.
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Amenazas

Existencia de Hormigoneras con gran
aceptacion en el mercado.
Inestabilidad socio-econdmica del
pais y del mundo.

Bajos precios de los competidores.
Menor poder adquisitivo de las
personas.

Estrategias FA

Estudiar  detenidamente a la
competencia para generar ventajas
sobre la misma.

Estrategias DA

Generar publicidad del producto.
Minimizar costos.

Establecer precios competitivos.
Implementar un  sistema  de
informacion accesible, desde Internet
que permita el control de las
actividades de Planta Hormigonera
Guapan, garantizando el
cumplimiento de estandares, metas e
indicadores establecidos por la
Gerencia  General de  Union
Cementera Nacional.

Establecer programas de capacitacion
constante del personal tanto de Planta
como administrativo.
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2.2.6 Mercado Meta

Philip Kaotler, en su libro "Direccion de Mercadotecnia™, define el mercado meta o
mercado como "la parte del mercado disponible calificado que la empresa decide captar”
Cabe sefialar, que segun Philip Kotler, el mercado disponible calificado es el conjunto de
consumidores que tiene interés, ingresos, acceso Yy cualidades que concuerdan con la oferta
del mercado en particular. (p. 246 -287)

La Planta Industrial Guapan produce y comercializa cemento portland puzolanico Tipo
IP, en Sacos de 50kg, Granel y Hormigon. Las zonas a las que se comercializa el cemento
son a las provincias de Azuay, Cafiar, Loja, Zamora Chinchipe y Morona Santiago. Por
ser el hormigon un producto de secado rapido y por temas afines a logistica, se distribuye
dentro de ciertas poblaciones de las provincias de Cafiar y Azuay, teniendo un radio de 70

kilometros desde de la Planta Hormigonera.
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Fig. 13 Perimetro de cobertura Planta Hormigonera Guapan (2015)
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2.2.7 Analisis de la competencia

Las competencias directas de “Hormigonera Guapan”, en la ciudad de Cuenca son:

- HOLCIM
- HORMIAZUAY
- HORMICENTER

- HORMICRETO

De acuerdo al estudio de precios de la competencia, por medio de cotizaciones se puede
proyectar un comparativo de los mismos, detallado a continuacion.
Cabe recalcar que los precios tanto de la competencia como de Hormigonera Guapan se ven
determinados por dos factores: el producto y el transporte.
De acuerdo a lo indicado, los precios del rubro transporte de las plantas hormigoneras
situadas en la ciudad de Cuenca, proyectan valores inferiores a las Plantas Hormigoneras
situadas en la ciudad de Azogues, puesto que los costos de transporte se ven determinados
por la lejania de la obra respecto a la Planta.
Los valores expuestos a continuacion son de precios para obras establecidas en la ciudad de

Cuenca.
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Tabla 6

Precios referentes a despachos en la Ciudad de Cuenca (Zona 2, Planta Guapéan)

LISTA DE PRECIOS COMPETENCIA

Hormigén
- - - GUAPAN HOLCIM HORMIAZUAY HORMICRETO c3
Resistencia | Vertido
180 | Directo | S 99,12 S 97,31 S 100,00 S 95,64 S 97,00
180 |Bomba | S 110,44 S 108,95 S 101,00 S 104,29 S 97,00
210 | Directo | S 102,86 S 100,87 S 105,00 S 98,52 S 100,00
210 |Bomba | S 113,92 S 112,52 S 106,00 S 107,17 S 100,00
240 | Directo | S 105,11 | $ 102,68 | S 111,00 | S 101,40 S 115,00
240 |Bomba | S 115,61 S 114,33 S 112,00 S 110,05 S 115,00
Tabla 7
Comparacion precios Planta Guapan frente a la competencia
$140,00
$120,00
A A
$100,00 +——
e GUAPAN
$80,00
———HOLCIM
$60,00 HORMYAZUAY
$40,00 ——— HORMICRETO
—C3
$20,00
$'
Directo | Bomba | Directo | Bomba | Directo | Bomba |
180 | 180 | 210 | 210 | 240 | 240 |
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2.2.7.1 Factores claves de éxito de Hormigones Guapan

Unién Cementera Nacional es una empresa posicionada en el mercado cementero por
su calidad en sus productos ofertados. La principal materia prima para la elaboracion del
hormigon premezclado es el cemento, producto que se obtiene de Union Cementera
Nacional bajo la marca Guapan. Uno de las materias primas por las que estd compuesto
el cemento “Guapdn” es la puzolana®, material que interviene de forma directa en las
resistencias del hormigon; a continuacion se detallan los beneficios de esta materia prima.

Se cuenta con el soporte técnico de las areas de la empresa.

Tabla 8
Beneficios de la puzolana en el concreto

A. En la resistencia mecanica

A1 Alargo plazo, al prolongar el
periodo de endurecimiento

A.1.1 Atraccion

A.1.2 A compresion

A.1.3 Mejor relacion traccion - compresion

E. En la plasticidad

D.1 Rebajando la relacion alc

D.2 Reduciendo la segregacion

D.3 Evitando la exudacion y el sangrado

B. En la estabilidad

B.1 Frente a la expansion por cal libre

B.2 Frente a la expansion por sulfatos

B.3 Frente a la expansion por la reaccion
alcalis - agregado

B.4 Frente a la retraccion hidraulica de
secado. por la menor relacion afc

B.5 Frente a la retraccion térmica por
enfriamiento

B.6 Frente a la fisuracion

F. En la impermeabilidad

F.1 Reduciendo la porosidad

F.2 Evitando la formacion de
eflorescencias

F.3 Produciendo la mayor cantidad de
Tobermoarita

C. En la durabilidad

C.1 Frente a ataques por agua puras y
acidas

C.2 Frente a atagues por aguas y suelos
sulfatados

C.3 Frente a ataques por agua de mar

C.4 Frente a ataques por gases de
descompaosicion y fermentacion de
materias organicas

C.5 Frente a la desintegracion por la
reaccion alcalis - agregado

G. En la adherencia
G.1 Del agregado a la pasta
G.2 Del mortero a las armaduras

D. En el rendimiento y la economia

D.1 Al corresponder a los cementos
puzolanicos mayor volumen que a
ofros conglomerantes a igualdad de
peso

D.2 Al ser los cementos puzolanicos, en
general, conglomerantes mas baratos

H. En el comportamiento térmico

H.1 Al liberar menor calor de hidratacion

H.2 Al producir menor elevacion de
temperatura

4 El codigo ASTM (1992), en la definicion 618-78, define: "las puzolanas son materiales siliceos o alumino-
siliceos quienes por si solos poseen poco o ningun valor cementante, pero cuando se han dividido finamente
y estan en presencia de agua reaccionan quimicamente con el hidréxido de calcio a temperatura ambiente
para formar compuestos con propiedades cementantes”
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2.2.7.2 Factores claves de éxito de dos competidores.
Los factores de éxito que presentan la competencia frente a hormigonera Guapén, de
acuerdo al andlisis FODA expuesto anteriormente, son los siguientes:
Precios competitivos.
e Enfoque en captacion de mercados.
e Politicas comerciales rigurosas.
e Programas de publicidad intensivos.
Estos factores serén analizados en el levantamiento de datos, establecido en el Capitulo
3.
2.2.8 Mix de Marketing
2.2.8.1 Producto
El hormigdn es un compuesto de gran demanda a nivel mundial, ya sea por su precio
accesible, reduccién de tiempo o mano de obra en la fundiciones; considerandose el
segundo compuesto de mayor consumo.
Se obtiene de la mezcla de cemento, agregados (ripio de 1 ¥4 vy ripio de %), agua y
aditivos.
“Hormigones Guapan” se provee de agregados de la empresa VIPESA CIA. LTDA, misma
que se encuentra ubicada en el sector el Descanso-Cuenca y cuenta con una trayectoria
importante en el area en la que se maneja, atendiendo la demanda de significativas
constructoras del Austro Ecuatoriano como por ejemplo, Consorcio Cuatro Rios de
Cuenca, Municipalidades locales, entre otras.
Siendo el cemento la principal materia prima para la elaboracion del Hormigon,

“Hormigones Guapan” cuenta con el “Cemento Potland Puzolanico Tipo IP Guapan”. Es
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relevante mencionar que el cemento cumple con la Normativa de calidad NTEINEN 490-
2011, por lo que es un producto garantizado.

El hormigdn es el mas versatil de todos los materiales de construccion, pues entre sus
usos mas habituales se encuentran:

e Cimientos y pilotes

e Muros de contencion y de cimentacion

e Losasy forjados de soporte de carga

e Armazones y vigas estructurales

e Carreteras, caminos Yy aceras

“Las propiedades del hormigdn dependen en gran medida de la calidad y
proporciones de los componentes en la mezcla, y de las condiciones de humedad
y temperatura, durante los procesos de fabricacién y de fraguado. Para conseguir
propiedades especiales del hormigdn (mejor trabajabilidad, mayor resistencia,
baja densidad, etc.), se pueden afiadir otros componentes como aditivos quimicos,
microsilice, limallas de hierro, etc., 0 se pueden reemplazar sus componentes
basicos por componentes con caracteristicas especiales como agregados livianos,
agregados pesados, cementos de fraguado lento, etc.”

Recuperado de http://publiespe.espe.edu.ec/academicas/hormigon/hormigon01.htm

El disefio de hormigdn se determina de acuerdo a su resistencia, ya sea a compresion
o friccidn, segun el requerimiento de la obra. Segun lo expuesto Hormigonera Guapan
oferta al mercado los siguientes disefios:

e Hormigon f'c. 180kg./cm2

e Hormigén fc. 210kg./cm?2
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e Hormigon fc. 280kg./cm2
e Hormigén fc. 300kg./cm?2
e Hormigén f°c. 320kg./cm2
e Hormigén fc. 350kg./cm?2

e Hormigon f°c. 4.5 MPA

2.2.9.2 Precio

La Planta Hormigonera Guapan no mantiene una politica especifica de fijacion de
precios, por lo que la nueva administracion ha encaminado sus esfuerzos en establecer los
costos reales que determinen el precio de venta del hormigon. Los precios actuales
establecidos son determinados por zonas, que hacen referencia a los kilébmetros de
distancia entre Planta Hormigonera Guapan y la obra. De acuerdo a lo expuesto, el rubro
de actividad logistica, varia segun la zona. ANEXO 1 (Lista de precios vigente desde

febrero 08 de 2015)

2.2.8.3 Plaza

Siendo el hormigdn un producto perecible, el mercado al que se proyecta “Hormigones
Guapan” es el de las poblaciones de ciertas ciudades de las provincias de Cafiar y Azuay.
Esta politica se determina de acuerdo a los kilometros que se presentan entre Planta
Industrial Guapan vy la obra, proyectando un maximo de 70 kilémetros de radio de la
empresa.

El producto se comercializa mediante un canal directo, de acuerdo a la siguiente gréafica:
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Planta Consumidor
Hormigonera Final

Cabe mencionar que hoy en dia el Departamento de Hormigonera cuenta con tres

comisionistas, direccionados al enganche para la venta del producto.

2.2.8.4 Promocion

La Planta Industrial Guapan cuenta con un Departamento Comercial, que desempefia
entre otras actividades la publicidad de los productos que oferta la empresa. La publicidad
para el ano 2014 estuvo a cargo de la empresa “IDEANDOMEDIA 7, misma que bajo
contratacion publica, expuso un programa publicitario que comprende la promocion en
diferentes medios de comunicacion como: radio, periddicos, redes sociales, e incursion
en eventos.

Sin embargo, se ha puesto mayor énfasis en promocionar el cemento a granel y sacos,
descuidando el producto “hormigén”. Se intuye es esta, una de las razones por la cuales
este producto carece de posicionamiento en el mercado y proyecta decrecientes venta en
comparacidn con los otros productos que oferta la empresa.

La Planta Industrial Guapan tiene como modelo de comercializacion del cemento, un
canal indirecto, ya que se maneja con distribuidores autorizados por la empresa; mismos
que cuentan con publicidad concedida por la entidad. Para el afio 2015 se carece de un
Plan Publicitario a la fecha y surge la preocupacion por parte del Departamento de

Hormigonera de no contar de un programa intensivo de promocion del producto
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“Hormigén”. Habiendo observado que el mercado al cual se dirige la empresa por lo

general identifica a Planta Industrial Guapan Gnicamente con su producto cemento.

El sector de la construccion ha presentado fluctuaciones al pasar los afios, proyectando
a partir del afio 2004 con el gobierno del Eco. Rafael Correa un aporte representativo en
obras de infraestructura y viabilidad, como también en el sector financiero mediante la
obtencion de créditos; aportando el sector publico en el crecimiento de este sector.

Por otro lado este sector se ha afectado por el decremento de divisas provenientes de
la migracion y en el afio 2015 por la caida del precio del petrleo que ha afectado la
situacion econdmica del pais tanto en el sector publico como privado.

En cuanto al micro entrono, UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. C.E.M.
Planta Guapan, es una empresa reconocida en el Austro Ecuatoriano, misma que produce
y comercializa cemento en sacos, granel y hormigon premezclado, proyectando el
cemento el 95% de ingresos de la compafia frente a un 5% de ingresos por parte del
hormigon.

El afio de mayores ingresos para Planta Guapén es el afio 2013, debido al crecimiento
del sector de la construccion en el pais. Para el afio 2015 con la caida del precio del
petroleo a $44,12 (segun datos del Banco central de Ecuador y el Sistema Nacional de
Informacion) en el primer cuatrimestre del a afio, el sector de la construccion se ve

afectado.
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CAPITULO 3

ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En el presente capitulo se efectuara un estudio del mercado, el proceso de investigacion
y los métodos y técnicas que se implementaran en la misma; para un posterior analisis y
proyeccion de los datos obtenidos. Gracias a este levantamiento de informacion se medira
el posicionamiento del producto para establecer estrategias afines al incremento del

mismo.

3.1 BRIEF DE INVESTIGACION

3.1.1 Antecedentes

“Hormigones Guapan”, es un producto que oferta Unién Cementera Nacional Planta
Guapan, desde el afio 2005. Planta Hormigonera Guapan se encuentra ubicada en la
ciudad de Azogues, provincia del Cafiar.

El Hormigon Guapén es elaborado a base de cemento puzolanico, entregando al cliente
resistencias superiores a las solicitadas, ya que esta materia fomenta el crecimiento de la
resistencia del concreto al pasar los dias de las fundiciones. El producto se comercializa
en las poblaciones que se encuentran situadas maximo a 70 kilometros de radio de la

Planta.
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3.1.2 Situacion del mercado

Actualmente en el Austro Ecuatoriano existen varias empresas que se dedican a
produccion de hormigdn, esto se puede deber a la alta demanda del mismo. La empresa
por su parte pretende posicionar el producto “Hormigones Guapan”, en la mente de los
consumidores contando con estrategias de marketing que promuevan a que la marca sea

innata en los constructores y profesionales en el area.

3.3.3 Objetivo del mercado

Realizar la investigacion de mercado para establecer estrategias para incrementar el

posicionamiento de la marca “Hormigones Guapan”.

3.3.4 Objetivo de la investigacion.

Desarrollar una investigacion para medir el posicionamiento de la marca “Hormigones

Guapan”.

Objetivos especificos:

e Desarrollar el perfil del consumidor.

o Definir la competencia del producto.

e Medir el posicionamiento.
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3.3.5 Acciones posteriores

Con la informacién obtenida se disefiardn estrategias para publicitar la marca

“Hormigones Guapan”, e incrementar la participacion de mercados.

3.3.6  Grupo objetivo

1. Clientes de Planta Hormigonera Guapan, las tres constructoras mas
importantes determinadas de acuerdo al volumen de hormigoén adquirido en el

afo 2014.

2. Jefe de obras vigentes, localizadas en la ciudad de Cuenca.

3.3.7 Variables a considerar

e Dependientes: ventas, clientes, logistica, atencidn, precio.

3.3.8  Aspectos Técnicos

Se efectuara entrevistas a profundidad a los tres mejores clientes de Hormigonera
Guapan de acuerdo al volumen de ventas del afio 2014. Posterior a ello, se realizara
encuestas a una muestra de la poblacion, mediante una investigacion cualitativa,

exploratoria y concluyente.
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3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Unién Cementera Nacional UCEM. C.E.M Planta Guapan afronta situaciones de:

Baja demanda del producto, proyectando una reducida participacion de mercados
ante la competencia.

e Carencia de estrategias competitivas.

e Falta de un plan publicitario.

e Inexistencia de un plan de ventas.

Es por ello que se propone la realizacion de una investigacion de mercados que permita
medir el posicionamiento del producto “Hormigones Guapan”, y a partir de ello
determinar estrategias de posicionamiento y participacion de mercados que conlleven al
incremento de ventas.

En tal sentido, la ausencia de un Plan de Posicionamiento y Ventas provoca que la
empresa no disponga de un instrumento que le permita desarrollar planes de promocion,
de identificacion de mercados, de mejoramiento de servicios y productos, de capacitacion
en ventas, etc.; lo que trae consigo una notable disminucion en sus ventas y que, por ende,
la competencia aproveche dicha situacion para tomar la delantera, acaparar los mercados

y llegar con mayor comodidad a los clientes.

3.3 ELABORACION DE UN METODO PARA RESOLVER EL PROBLEMA.
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De acuerdo al autor Malhotra (2004, p. 34), en el proceso para la elaboracion de un
método para resolver un problema, existen cuatro tareas:

e Discusion con los tomadores de decisiones

e Entrevista con expertos

e Analisis de datos segundarios

e Investigacion cualitativa

Segun lo expuesto, la primera funcién a ejecutar en el proceso de investigacion, sera
una entrevista a profundidad con la Ing. Noemi Pozo Cabrera para tener un conocimiento

amplio sobre la situacion actual de la empresa, principalmente de Hormigonera Guapan.

3.3.1 Resultados obtenidos

INFORME ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Nombre: Ing. Noemi Pozo Cabrera
Fecha de la entrevista: 17 de Julio de 2015
Nombre de la empresa: Union Cementera Nacional UCEM. C.E.M.

Direccion: Km 1 % Via a Guapan.

La presente entrevista fue realizada a la Sefiora Ingeniera Noemi Pozo Cabrera,
Gerente General de Unién Cementera Nacional UCEM C.E.M., empresa cuyo giro de
negocio es principalmente la produccion y comercializacion de cemento en sacos y granel
y por qué no mencionar la incursion en el &ambito del hormigoén en los Gltimos afios. En

ésta, se obtuvo informacién valiosa en cuanto a la situacion actual de la empresa y de los
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productos que oferta la misma, proyectando mayor énfasis en el producto hormigén. Asi
mismo se trato sobre las expectativas que se tiene sobre este proyecto de tesis.

La Ing. Pozo, pese a su agenda tan agitada, tuvo toda la predisposicion para atender y
colaborar de forma participativa. En cuanto a los productos que oferta Unién Cementera
Nacional bajo la marca ’Guapan’’ la Ingeniera Pozo comenta acerca de su gran
aceptacion en el Mercado del Austro, Loja, Zamora Chinchipe; la marca estd muy bien
posicionada por la calidad de sus productos y a nivel general se comenta sobre la facilidad
de fraguado que tiene el cemento.

Aseverd que Planta Guapan en lo referente a la produccion de cemento se encuentra
al méaximo de su capacidad productiva, si bien la demanda del cemento en este ano ha
tenido un minimo crecimiento, la compafiia tiene el compromiso de cubrir esa demanda.

Referente a la competencia, objeta que una de las ventajas que la empresa tiene
respecto a sus competidores es la distancia que tiene la Planta respecto a su mercado
natural, las provincias de Cafiar, Azuay y Loja, “somos los mas cercanos”; a mas de la
calidad del producto, que estd muy bien reconocida en el mercado. La principal desventaja
que enfrenta en la actualidad la compafiia es la limitada de capacidad productiva del
cemento, impidiendo la ampliacion de la produccién, puesto que “vende todo lo que
produce”.

En la segunda etapa de la entrevista se afrontd temas exclusivamente de Planta
Hormigonera, en donde se proyectd el proceso comercial del producto, mismo que se
orienta en “tratar de llegar en lo posible a las grandes obras como también conocer las
necesidades de clientes pequeiios”. Dentro del proceso de venta del producto, primero el
cliente manifiesta su interés y el tipo de producto que requiere, para posterior a ello
realizar una inspeccion de la obra con la finalidad de ayudar al cliente a determinar el tipo

de producto y la cantidad recomendada para la fundicion; finalmente se da paso al
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despacho. “En la actualidad el Departamento de Hormigonera se hace cargo de la
comercializacion, de las inspecciones y de la parte técnica.”

Asi mismo nos dio a conocer que el Departamento de Hormigonera cuenta con cuatro
colaboradores en el area Administrativa: Jefe de Planta Hormigonera, Jefe de
Planificacion y Calidad, Asistente de logistica y despachos, Asistente Ejecutivo. En temas
de calidad del producto, expresa que se esta trabajando sobre el tema y expone que hay
mucha competencia en la zona; a mas que los aridos, materia prima del producto, no son
muy asequibles, siendo estos muy escasos. “Estamos en el proceso de aprendizaje, la
empresa cuenta con un laboratorio propio y eso nos ayuda a que sigamos mejorando”.
Los problemas que afronta Planta Hormigonera Guapan, segun la Gerente de la empresa,
se deben a su ubicacion, Azogues; “no es el mercado natural mas grande que tenemos,
Azogues todavia es una ciudad pequefia comparado con otros sectores, en los cuales se
dirige nuestra competencia. Siendo el ideal para Planta Hormigonera Guapan abarcar
el mercado Cuencano’.

Uno de los problemas que afronta Planta Hormigonera es el de logistica, al no estar
tan cercanos al gran mercado al que se proyectan, encareciendo costos y por ende precios
de venta al publico. “Teniendo la competencia una ventaja sobre nosotros. Para atender
al mercado al cual nos enfocamos estamos tratando de acercarnos con la Planta a estas
poblaciones”. En temas de publicidad Pozo, expone que en este afio no se ha contratado
publicidad para la empresa, debido a un proceso de transicion, de pasar de ser empresa
publica a privada; razén que imposibilitado la promocion y publicidad de los productos
en este afio. “Las camparias publicitarias que se han realizado en afios anteriores no se
han enfocado al hormigon sino unicamente al cemento”.

Para terminar se abordo el tema de las expectativas sobre el proyecto de tesis, a lo que la

Ing. Pozo manifiesta “Es de gran utilidad y apoyo para nosotros el que nos provean de
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un Plan objetivo sobre los canales de publicidad optimos para llegar al cliente, pues no
es lo mismo publicitar el cemento que el hormigon”, todo ello con la finalidad de

incrementar la ventas y cubrir el mercado meta.

3.4 DESARROLLO DE UN DISENO DE INVESTIGACION

Se realizard una investigacion exploratoria descriptiva; mediante la misma se
proporcionara las pautas a la Gerencia General de UNION CEMENTERA NACIONAL
para el proceso de toma de decisiones con la finalidad de superar los problemas que
afronta en la actualidad la empresa.

Los datos a ser manejados son cuali-cuantitativos y las técnicas a ser empleadas en la

presente investigacion se detallan a continuacion:

1. Recolecciéon de Datos Secundarios.

2. Entrevistas a Profundidad

3. Encuestas

3.4.1 Definicion de la informacion necesaria.

Para la presente investigacion se empleara la recoleccion de datos secundarios,

internos y externos; asimismo se efectuara un levantamiento de informacién del mercado.

3.4.2 Andlisis de datos secundarios.
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Los datos secundarios que se van a obtener para el presente trabajo de tesis provienen
de Union Cementera Nacional UCEM. C.E.M Planta Guapén. Estos datos serén de gran

utilidad para el desarrollo del presente trabajo:

e INTERNOS
- Politica de crédito
ANEXO 2
- Lista de precios
ANEXO 1
- Reporte de ventas de los ultimos 3 afios (2012, 2013 y 2014).

- Reporte de clientes segin volumen de ventas del afio 2014.

e EXTERNOS

- Informes del sector de la construccién Ecuatoriana.

3.4.3 Investigacion cualitativa

El desarrollo de entrevistas a los tres mejores clientes de Planta Hormigonera Guapan,
determinados por el volumen de ventas del afio 2014, proporcionara informacion
relevante sobre clientes importantes para la empresa otorgando las pautas para la
formulacion de encuestas.

Los clientes a los cuales se les empleara las entrevistas a profundidad se detallan a

continuacion:
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Tabla 9

Ventas de Articulos Montos y Cantidades

Desde: 01/01/2015

UCEM C.E.M. PLANTA GUAPAN
AZOGUES-ECUADOR
Ventas de Articulos Montos y Cantidades

Hasta: 30/06/2015

CODIGO |- CLIENTE 7| CANTIDAD - DESCRIPCION DEL PRODUCTO PARTICTPACION DEL TOTAL DE VENTAS %
f00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 1.797.00| 10060013-HORMIGON fc 140 kg/cm2 en m3
'00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 669,00 10060004 HORMIGON fc 300 Kg/cm2 enm3
0010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 438.50(10060002-HORMIGON fc 210 Kgz/cm2 en m3
"00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 446.50| 10060008-HORMIGON fic 240 Kg/cm2 enm3
'00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 436,00/ 10060001-HORMIGON fc 180 Kg/em2 enm3
00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 30,50/ 10060014-HOEMIGON DE 140 CON BOMEA en m3
"00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 33,00|10060016- HOEMIGON DE 210 CON BOMEA en m3
"00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 14,00) 10060017-HORMIGON DE 240 CON BOMBA enm3
00010290053 CONSORCIO DE LOS 4 RIOS DE CUENCA 5.00]10060020-HORMIGON DE 300 CON BOMBA enm3
TOTAL DE VENTAS CONSORCIO CUATRO RIOS DE CUENCA 3.914,50 29,42%
"00010290043 EHE ROCK & HYDRO RESOURCES CIA LTDA. 1.081.00| 10060004-HORMIGON fc 300 Kg/cm2 enm3
00010290043 EHE. ROCK & HYDRO RESOURCES CIA LTDA. 247.00| 10060008-HORMIGON fic 240 Kz/cm?2 enm3
"00010290043 EHE. ROCK & HYDRO RESOURCES CIA LTDA. 244 50| 10060017-HORMIGON DE 240 CON BOMBA enm3
00010290043 EHE ROCK & HYDRO RESOURCES CIA LTDA. 153,00{10060016-HORMIGON DE 210 CON BOMBA enm3
0010290043 RHR ROCK & HYDRO RESOURCES CIA. LTDA. 110.00| 10060006-HORMIGON fc 330 Kg/cm?2 enm3
"00010290053 EHE.ROCK & HYDRO RESOURCES CIA. LTDA. 4.00]10060001-HOEMIGON fc 180 Kg/cm? en m3
TOTAL DE VENTAS RHR ROCK & HYDRO RESOURCES CIA. LTDA. 1.839,50 13,839
"00010890357 LARRIVA CORONEL PABLO 420.50| 10060020-HORMIGON DE 300 CON BOMBA enm3
"00010890357 LARRIVA CORONEL PAELO 096,00| 1006001 7-HOEMIGON DE 240 CON BOMEA enm3
00010890357 LARFIVA CORONEL PABLO 20,00]10060002-HORMIGON fc 210 Kg/cm2 en m3
"00010890357 LARRIVA CORONEL PABLO 10,00| 10060008-HORMIGON fc 240 Kg/cm2 en m3
TOTAL DE VENTAS RHR ROCK & HYDRO RESOURCES CIA. LTDA. 546,50 4,11%

“TOTAL DE VENTAS AF0 ENERO-JUNIO 2015 13.304.00 M3 DE HROMIGON.

Como se puede observar en la tabla, los clientes con mayores volimenes de venta de

hormigon para el primer semestre del afio 2015 son:

e Consorcio de los Cuatro Rios de Cuenca.
e RHR HYDRO RESOURSES CIA LTDA.

e Ing. Pablo Larriva Coronel.

De acuerdo a lo indicado, dos de los tres clientes mas importantes para Hormigonera

Guapan corresponden a obras del sector publico, Consorcio Cuatro Rios de Cuenca

(Tranvia) y el Ing. Pablo Larriva Coronel (contratista del sector publico).

3.4.3.1 Resultados obtenidos

Se realiz6 entrevistas a los tres clientes con mayor volumen de compras de hormigon

en el afio 2014: CONSORCIO CUATRO RIOS DE CUENCA, empresa constructora del

Tranvia de la ciudad de Cuenca; RHR HYDRO RESOUCES CIA. LTDA., empresa
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privada dedicada a la construccion civil; Ing. Pablo Larriva Coronel, Profesional que
encamina sus actividades a la Ingenieria civil.

Gracias a la colaboracion por parte las empresas anteriormente mencionadas, se tuvo
contacto con los gerente generales o coordinadores de compras y logistica de las
empresas; por lo que la informacion obtenida es derivada de los individuos que toman
dediciones de compras de material dentro de la compafiia.

Al cuestionar a los entrevistados sobre las empresas Hormigoneras de su conocimiento
todos coincidieron en HOLCIM, GUAPAN y HORMICRETO, de igual manera se
menciond HORMIAZUAY Y C3. Como se puede notar todas las empresas anteriormente
nombradas son de la Ciudad de Cuenca a excepcion de Planta Hormigonera Guapan. Los
atributos que buscan los constructores en el producto “hormigdén” son principalmente: el
precio, la calidad, logistica de despacho y financiamiento. Al enfocar la marca “Guapan”,
lo primero que se les vino a la mente a los clientes fue el precio y la calidad del producto.
Estas han sido las razones por las que los entrevistados han adquirido el producto. Cabe
mencionar que la atencion brindada a los clientes ha influenciado de manera positiva en
la adquisicion del mismo.

Asi mismo se cuestiono sobre los medios de comunicacion que conllevaron al cliente
a conocer sobre el producto; siendo por unanimidad la Propaganda de la Marca “Guapan”
y recomendaciones sobre el mismo. “RHR HYDRO RESOURSES CIA LTDA” y el Ing.
Pablo Larriva Coronel, describen al producto por su precio competitivo y excelente
calidad. Estos clientes han obtenido una buena experiencia de compra, por lo que el
producto ha cumplido con sus expectativas. En el didlogo se observo que estan
satisfechos con el material entregado por parte de Planta Industrial Guapan.

Las recomendaciones que los dos clientes tuvieron sobre el producto fueron:
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e Mejorar los tiempos de entrega

e Mejorar la calidad de los aridos

Por otro lado “CONSORCIO CUATRO RiOS DE CUENCA”, no ha tenido una buena
experiencia de compra, debido a que el producto no cumplié con los requerimientos en
cuanto a calidad, otorgando resistencias menores a las solicitadas. Siendo el caso de un
cliente insatisfecho, que hoy en dia menciona haber cambiado “HORMIGONES
GUAPAN” por “HOLCIM”.

En cuanto a las recomendaciones otorgadas por el cliente mencionado son:
e Cumplir con las especificaciones del producto.
e Dar las resistencias del hormigon.

e Mejorar los tiempos de entrega, mayor coordinacion.

3.4.4 Método para el acopio de datos cuantitativos.

La técnica de encuestas a través de un cuestionario, mismo que requiere un estudio de

las variables cuantitativas por medio de una fuente primaria.

3.4.5 Procedimiento de medicién y preparacion de escalas.
En el desarrollo de la herramienta de recoleccion de datos, se utilizan las escalas
nominales, para identificar y clasificar los datos y la escala ordinal, para establecer un

orden de preferencia.

Tabla 10
Redaccién del cuestionario
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PREGUNTA

OBJETIVO

1. ;Qué Plantas Hormigoneras conoce?
2. Cuando elige un hormigon lo hace en
base a: precio, calidad, marca, otros.

3. ¢ Con qué frecuencia compra hormigdén?

4. ;Que marca de hormigdn compré por
ultima vez?

5. ¢Califique el nivel de satisfaccion que
le brindaron en la empresa anteriormente
indicada?

6. ;Ha escuchado hablar de “Hormigones
Guapan™?

7. ¢Con cudl de los siguientes atributos
relaciona a “Hormigones Guapan™?

8. ¢ Qué medios de comunicacion es el que
mas utiliza?

9. ¢ Qué canal nacional es el que mas ve?

10. ¢Qué radio es la que més escucha?

11. ¢Qué lugares frecuenta en su tiempo

libre?

Medir el posicionamiento de la marca.
Definir el perfil del consumidor. (Gustos y
preferencias)

Determinar la frecuencia de compra del
producto.

Definir la competencia.

Conocer a la competencia.

Medir el posicionamiento de la marca.

Medir el posicionamiento de la marca.

Identificar estrategias de posicionamiento.
(Publicidad del producto)
Identificar estrategias de posicionamiento.
(Publicidad del producto)
Identificar estrategias de posicionamiento.
(Publicidad del producto)
Identificar estrategias de posicionamiento.
(Publicidad del producto)

De acuerdo a la tabla, cada pregunta inmersa en el cuestionario cumplen con los objetivos

especificos de la investigacion, mismos que nos otorgardn conocimientos sobre la

situacion del mercado para el posterior establecimiento de estrategias.

A partir de esta tabla se proyecta a continuacién el modelo de encuesta a ejecutarse.

Nombre:

ENCUESTA

Cédula:

Telf.:
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4.

Direccion obra:

¢ Qué Plantas Hormigoneras conoce?

Primera mencion

Segunda mencion
Tercera mencion

Cuarta mencién

Cuando elige un Hormigén lo hace en base a: (Escoger 3 opciones)

Precio Atencion al cliente
Calidad Tiempo de entrega del producto

Marca Disponibilidad del producto
Ubicacion de la empresa Garantia

¢Con qué frecuencia compra hormigén?

1 vez al afio

2 veces al afio

4 veces al afio

Mas de 4 veces al afio

¢Qué marca de Hormigdn compré por ultima vez?

|

¢Por gué medio se enterd sobre la marca anteriormente indicada?

Cufas radiales Vallas publicitarias
Propaganda en television Eventos
Propaganda en periddicos Recomendaciones
Propaganda en redes sociales

Califique el nivel de satisfaccion que le brindaron en la empresa anteriormente indicada.
Siendo 1 Muy malo y 5 Muy Bueno.

ASPECTOS A EVALUAR CALIFICACION

Atencion y/o servicio al cliente Tarjeta |Valor

Presentacion del local Muy malo 1

Presentacion de los vendedores Malo 2

Amabilidad del personal

Composicion del hormigon

DLW IN |-

Impacto de precios Muy bueno 5
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7 | Rapidez de Entrega

8 | Profesionalismo del personal

9 | Horarios de atencién

10 | Ubicacion del local

7. ¢Haescuchado hablar de ""Hormigones Guapan''?

SI

NO
En el caso de que la respuesta de la pregunta 6 sea Sl, continuar con la pregunta 7.
En el caso de que la respuesta de la pregunta 6 sea NO, continuar con la pregunta 8.

8. ¢Con cual de los siguientes atributos relaciona la marca ""Hormigones Guapan™'?
Escoger 2 opciones.

Precio

Calidad
Financiamiento
Logistica
Atencién

9. ¢Qué medio de comunicacion mas utiliza?

Television
Radio
Parodicos
Redes Sociales

10. ¢Qué canal nacional es el que mas ve?

Teleazamzonas
GAMA
Ecuavisa
Canal 1

TC Television
RTS

UNSION
Otros

11. ¢Qué radio es la que mas escucha?

Radio Tomebamba
Canela
Génesis



Suprema
Tropicana
La Roja
Otra

12. ¢Qué lugares frecuenta en su tiempo libre?

Parques

Bares

Centros Comerciales
Complejos deportivos
Otros

3.4.6 Muestreo y tamafio de muestra.

La muestra a emplearse es por medio de conglomerados; con la ayuda de un mapa se

fracciona la poblacion.

a) Poblacion:

El mercado meta que se desea cubrir es el de las poblaciones de la ciudad de Cuenca, por

lo que a continuacion se observa los permisos de construccion otorgados en el afio 2013.
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Quito CUENCA GUAYAQUIL IBARRA LOJA AMBATO SANTO DAULE RUMIRAHUI LATACUNGA RESTO DE
DOMINGO CANTONES

Fig. 14 Ecuador en cifras. Encuestas de Edificaciones (Permisos de construccion, 2013)

b) Tamario de la muestra

Al considerarse una poblacidn finita por la determinacion de la poblacién, el tamafio

de la muestra se ve determinado por la siguiente férmula:

ZZ
n = 2%pq/((e? + ( I "))

1.96%+0.5%0.5
n=1.962*0.5*0.5/((0.072+( b >

2,264

n = 180.38

=> 180 Encuestas
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N= Total de la poblacién (2,264)

Z: Nivel de confiabilidad de los datos. (Z=1.96)
p= proporcion esperada (0.5)

q=1-p (0,5)

e: Error de muestreo (7%)

c) Determinacion de la muestra

El universo de la muestra es la ciudad de Cuenca y los conglomerados, las parroguias

que conforman a la misma. Detalladas a continuacion:

PARROQUIAS URBANAS

Fig. 15 Ordenanza de Division de las Parroquias Urbanas de la Ciudad de Cuenca
1982.
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. San Sebastian

. El Batan

. Yanuncay

. Bellavista

. Gil Ramirez D.
. El Sagrario

. San Blas

. Canaribamba

3.5 ANALISIS DE LOS DATOS

9. Sucre

10. Huayna Capac
11. Hermano Miguel
12. El Vecino

13. Totoracocha

14. Monay

15. Machéngara

El presente informe se ha elaborado con la informacion obtenida del cuestionario de

doce preguntas, efectuado de forma presencial a 180 maestros principales de obras de

construcciones vigentes de la ciudad de Cuenca.

En el mismo se muestran los resultados obtenidos de las valoraciones emitidas por los

encuestados.

e POSICIONAMIENTO DE MARCAS HORMIGONERAS

Tabla 11

Plantas Hormigoneras mencionadas

Tabla N. 11
1. ¢Qué Planta Hormigonera conoce?
1ra mencién 2da mencion 3ra mencion 4ta mencion TOTAL
GUAPAN 78 66 23 167
HOLCIM 60 81 24 165
HORMIAZUAY 35 18 41 95
HORMICRETO 7 3 9 19
TOTAL 180 168 97 446
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POSICIONAMIENTO DE MARCA

90
80
70
60
50
40
30
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B Guapan

W Holcim

Hormiazuay

B Hormicreto

1ra mencion 2da mencion 3ra mencion 4ta mencion

Fig. 16 Posicionamiento de la marca (Lucy Bernal, 2015)

Segun el gréfico, los encuestados mencionaron como primera opcion a Hormigones

Guapan, seguido por Holcim y Hormiazuay, con una minoria que recordd Hormicreto.

Se puede constatar que Hormigones Guapan y Holcim, lideran en las mentes de los
consumidores, provocando un recordatorio en los mismos como las primeras opciones al

momento de enumerar Plantas Hormigoneras.

Es relevante proyectar que Hormigones Guapan tiene mayor posicionamiento de la
marca ante otras Plantas Hormigoneras, puesto que como primera mencion fue la mas

indicada.

e ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
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Tabla 12
Atributos del producto

Tabla N. 12

1. Cuando elige un hormigén lo hace en

base a: (Escoger tres opciones)
Calidad 175
Precio 170
Garantia 70
Marca 54
Atencion 15
Ubicacién
Disponibilidad
Tiempo
TOTAL 499

¢ CUANDO ELIGE UN HORMIGON LO HACE EN
BASE A?

Disponib.
Tiempo 1%

1% T

Atencion —— \
3% ——

Ubicacion Marca 7
1% 11%

Calidad
35%

Fig. 17 Atributos de la marca (Lucy Bernal, 2015)

Segun lo expuesto los atributos mas importantes para los encuestados son: la calidad,

el precio y la garantia; se puede indagar que la garantia es muy importante en este tipo de

72



productos, debido a que el hormigdn es un producto que se determina de acuerdo a las
resistencias que este alcance al pasar los dias. Pueden ocurrir deficiencias en la calidad
del producto provocando bajas resistencias, cuyas consecuencias se reflejan en losas

trizadas.

e FRECUENCIA DE COMPRA

Tabla 13
Frecuencia de compra

Tabla N. 13
2. ¢Con qué frecuencia compra hormigén?

1vez alafio | 2vecesal afio | 4 vecesal aflo | Mas 4 vecesal afio | TOTAL
60 65 19 36 180

/

Fig. 18 Frecuencia de compra (Lucy Bernal, 2015)
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Se observa que, el 31% de encuestados son compradores frecuentes frente al 69% que

adquieren el producto una y dos veces por afio.

e ULTIMA COMPRA

Tabla 14
Marca adquirida por ultima vez

Tabla N. 14
4. ; Qué marca de hormigén compro6 por Gltima vez?
HOLCIM 77
GUAPAN 65
HORMIAZUAY 33
HORMICRETO 5
TOTAL 180

HORMIAZUAY
18%

¢Qué marca de hormigon compré por

ultima vez?
HORMICRETO
3%

Fig. 19 Marca comprada por Gltima vez (Lucy Bernal, 2015)

De acuerdo a los resultados obtenidos por las encuestas, se ha detectado la

competencia directa de Hormigonera Guapan: Holcim, Hormiazuay y Hormicreto.
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Segun lo mencionado las marcas lideres en posicionamiento y ventas son Holcim y

Hormigones Guapan, obteniendo una mayor demanda del producto la multinacional

Holcim.

MEDIOS DE COMUNICACION

Tabla 15
Medios de comunicacion

Tabla N. 15
5. ¢ Por qué medio se enterd sobre la marca anteriormente indicada?
Cu_nas TV Periédico Re_d es Vallas Eventos Recomendaciones | TOTAL
radiales Sociales
31 37 3 12 49 94 226

¢POR QUE MEDIO SE ENTERO SOBRE LA
MARCA ANTERIORMENTE INDICADA?

Cufias radiales

TV

Periodico

Redes Sociales
~ Vallas

¥ Eventos

* Recomendaciones

Fig. 20 Posicionamiento de la marca (Lucy Bernal, 2015)

Los medios de comunicacién mencionados son: recomendaciones, propaganda en vallas,

television y radio; con una minoria en publicidad en redes sociales y periddicos.
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Segun lo indicado en la gréfica, hay gran impacto en las recomendaciones del producto;
por ello la publicidad de boca en boca es un medio efectivo dentro de este segmento de

mercado.

e MEDIOS DE COMUNICACION POR MARCA

Tabla 16
Medios de comunicacion segiin marca comprada por Gltima vez.

MEDIOS DE COMUNICACION POR LOS QUE SE
ENTERO DE LA MARCA MENCIONADA

45

40

35

30

25

20

15

10

; - B
GUAPAN HOLCIM HORMIAZUAY HORMICRETO

B Cufias radiales 17 12 1 1
TV 7 22 6 1
H Periodico 1 2 0 0
B Redes Sociales 2 8 1
H Vallas 25 18 6 0
M Eventos 0 0 0 0
B Recomendaciones 26 40 24 4

Medios de comunicacion segun marca comprada por ultima vez (Lucy Bernal, 2015)
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e CALIFICACION DEL PRODUCTO/SERVICIO POR MARCA

Tabla 17
Calificaciones de las empresas Hormigoneras

Tabla N. 6
PROMEDIO DE CALIFICACIONES OBTENIDAS POR CADA EMPRESA

6. éCalifique el nivel de satisfaccion que le brindaron en la empresa anteriormente indicada? (Siendo 1 Muy Malo y 5 Muy Bueno)

Atencion L S R C D Amabilidad S Precio Rapidez | Profesional | Horario | Ubicacién [ TOTAL PROMEDIO
Local Vendedor del producto
GUAPAN 4,09 3,9 3,75 3,81 4,58 3,44 3,64 3,91| 3,94 3,89 3,87
HOLCIM 3,96 3,81 3,78 3,82 4,55 3,32 3,58 3,72 3,69 4,24 3,84
HORMIAZUAY 4,03 3,89 3,7 3,79 4,38 3,46 3,76 3,79 3,73 4,67 3,94
HORMICRETO 3,86 3,8 3,6 3,4 44 3,41 3,5 3,8 3,8 3,72 3,75
TablaN. 6
MEDIANA DE CALIFICACIONES OBTENIDAS POR CADA EMPRESA
6. ¢ Califique el nivel de satisfaccion que le brindaron en la empresa anteriormente indicada? (Siendo 1 Muy Malo y 5 Muy Bueno)
.. Presentacion | Presentacion . Composicion . i . . ..
Atencion Amabilidad Precio | Rapidez | Profesional | Horario | Ubicacion
Local Vendedor del producto

GUAPAN

HOLCIM

HORMIAZUAY

HORMICRETO

Tarjeta Valor
Muy malo 1
Malo 2
Muy bueno 5
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éCalifique el nivel de satisfaccion que le
brindaron en la empresa anteriormente indicada?

4,5 2

4
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Fig. 21 Calificacion de las empresas hormigoneras (Lucy Bernal, 2015)

De acuerdo a la calificacion de las marcas compradas por Gltima vez, Planta Guapan
ha liderado en puntaje en cuanto a atencidn, presentacion del local, precio,
profesionalismo y horarios de atencion; mientras que Hormigonera Holcim es buena en

la presentacion de vendedores y amabilidad.

Por otro lado Hormiazuay tiene un promedio bueno en la ubicacion, rapidez y
composicion del producto. Cabe mencionar que la empresa mejor calificada es

Hormiazuay, con un promedio de 3,94 sobre 5; siendo 1 muy malo y 5 muy bueno.

Hormicreto por su parte refleja calificaciones inferiores a Holcim y Hormiazuay.

Se recomienda a Planta Hormigonera Guapan poner énfasis en los aspectos en los que

la competencia lidera las calificaciones reflejadas en la grafica como son: presentacién
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de los vendedores, amabilidad, ubicacion de la empresa, rapidez y composicion del

producto.

e CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO HORMIGONES GUAPAN

Tabla 18
Conocimiento del producto “Hormigones Guapan”.

Tabla N. 18
7. ¢Ha escuchado Hormigonera Guapan?
Sl 123
NO 57
TOTAL 180

igonera

79



Fig. 22 Conocimiento de la marca “Hormigones Guapan” (Lucy Bernal, 2015)

Es importante indicar que durante la ejecucion del cuestionario la totalidad de

encuestados tenian conocimiento de la marca Guapan, mas un 68% conocia sobre el

producto hormigén ofertado por la marca.

e MEDIOS DE COMUNICACION MAS FRECUENTADOS

Tabla 19
Medios de comunicacion mas frecuentados

Tabla N. 19
8. ¢ Qué medio de comunicacidn es el que mas frecuenta?
Radio 70
TV 65
Redes Sociales 41
Periodico 4
TOTAL 180
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¢Qué medio de comunicacion es el que
mas frecuenta?

Periddico
2%

Fig. 23 Medio de comunicacion mas frecuentado (Lucy Bernal, 2015)

Los medios de comunicacion mas aptos para una campafia de publicidad

hormigones son la radio y television.

e CANAL MAS VISTO

Tabla 20
Canales de televisidon mas vistos

Tabla N. 20
9. ¢Qué canal nacional es el que mas ve?
TELEAMAZONAS 59
TC 38
ECUAVISA 26
CANAL 1 19
RTS 15

de
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GAMA 14
UNSION 7
OTRA 2
TOTAL 180

¢Qué canal nacional es el que mas ve?
UNSION
4% 1%

GAMA
Canal 1 8%

11%

Fig. 24 Canales mas vistos (Lucy Bernal, 2015)

Los canales de televisién mas vistos dentro del segmento al cual nos proyectamos son:
Teleamazonas, TC Television y Canal 1; siendo la televisién un medio importante para
la emision de Spots televisivos, pues de los medios de comunicacion més frecuentados la

television obtuvo el segundo lugar con un 36% de aceptacion.

e RADIO QUE MAS ESCUCHADA

Tabla 21
Radio mas escuchada

Tabla N. 21
10. ¢ Qué radio es la que més escucha?
Suprema 51
Canela 41
Tomebamba 25
La Roja 24
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Génesis 17
Tropicana 16
Otra 6
TOTAL 180

¢Qué radio es la que mas

escucha?
Otra
LaRoja 394 Tomebamba

13% - 14%

Tropicana
9%

Génesis
10%

Fig. 25 Radios mas escuchadas (Lucy Bernal, 2015)

Las radios anteriormente mencionadas son las mas escuchadas dentro de nuestro
segmento, siendo la radio el principal medio de comunicacion frecuentado con un 39%

de aceptacion. La publicidad empleada en la misma debe ser eficaz por el impacto que

tiene en el publico objetivo.

Gracias a la observacion durante la ejecucién de encuestas, en las construcciones se

utiliza durante la jornada de trabajo la radio, por lo que es un medio que llega de manera

directa y constante al segmento.

e LUGARES FRECUENTADOS EN EL TIEMPO LIBRE

Tabla 22

Lugares frecuentados en el tiempo libre.

Tabla N. 22




11. ;Qué lugares frecuenta en su tiempo
libre?
Centros Comerciales. 62
Bares 48
Complejos Deportivos 32
Parques 29
OTRO 9
TOTAL 180

¢Qué lugares frecuenta en su tiempo

libre?
OTRO
Complejos 5%
Deportivos
18%_\

Fig. 26 Lugares frecuentados en el tiempo libre (Lucy Bernal, 2015)

La mayor parte de entrevistados acude a centros comerciales y bares en sus tiempos
libres, ello se pretende se debe a que los encuestados abordan edades entre 35y 50 afios

aproximadamente.

3.6 ELABORACION DEL INFORME REFERENTE A HALLAZGOS

OBTENIDOS
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Los resultados de las encuestas demostraron un conocimiento total de la marca
“Guapan’, es evidente que esta marca es reconocida a nivel local, ubicandole como una

de las empresas mas importantes de la region.

En cuanto al producto hormigén premezclado, producido y comercializado por Planta
Industrial Guapan; “Hormigones Guapan” lidera el mercado siendo el de mayor

recordacion entre los encuestados; seguido por la multinacional HOLCIM.

Esto puede deberse a que Planta Industrial Guapan y HOLCIM, son las empresas mas
antiguas y reconocidas en el mercado nacional, gracias a sus certificaciones obtenidas en

términos de calidad del cemento, principal componente del producto hormigén.

Los clientes al momento de optar por el hormigén tienen en cuenta los siguientes
aspectos: el precio, la calidad, la garantia del producto y la marca. De acuerdo a lo
expuesto “Hormigones Guapan” cumple con los factores indicados, pues posee precios
competitivos, materia prima calificada, un producto garantizado y una marca reconocida
en el mercado. Esto aporta a la imagen y la satisfaccion del cliente, pues se cumple con

las expectativas mas relevantes que tiene el cliente del producto.

A partir del analisis realizado, se considera clientes frecuentes a los que adquieren el
producto mas de dos veces al afio, obteniendo un 31% de compradores frecuentes. Estos
son los clientes a los que preferentemente la empresa debe direccionar sus esfuerzos de

Marketing, con la finalidad de fidelizarlos.

En cuanto a la participacién de mercados, Hormigones Guapan y Holcim conforman
el 79% del mercado de hormigones de la ciudad de Cuenca, liderando Holcim con el 43%
seguido por el 36% de Hormigones Guapan. El 21% restante lo comparten Hormiazuay

y Hormicreto.
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Podria explicarse que Holcim tenga una mayor participacién debido a la ubicacion de
la planta y el acceso a sus instalaciones, pues atiende especificamente al mercado de
Cuenca, con su Planta establecida en esta ciudad. Asi mismo, al estar situada en la ciudad

de Cuenca, los precios de transporte son inferiores a los de Hormigonera Guapan.

Por otro lado, en lo referente a temas publicitarios, es notable que los medios por los
que los encuestados se enteran del producto ‘“hormigdén” son principalmente:
recomendaciones, propaganda en vallas, television y radios. Asimismo los medios de
comunicacion mas frecuentados son la radio y television. Por ello se considera, las radios
mas escuchadas: Canela, Suprema y la Roja; los canales de televisiébn mas vistos:
Teleamazonas, TC Television y Ecuavisa y los lugares mas frecuentados: Centros

Comerciales y bares.

CAPITULO 4

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

En el presente capitulo se exponen las estrategias de posicionamiento, determinadas a
partir del estudio de mercado, mismas que se sustentan con sus respectivas tacticas para

su fiel cumplimiento.
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De igual manera se proyecta el presupuesto para la ejecucion de las estrategias citadas
conjuntamente con el cronograma de acciones a emprender, establecido a partir de flujo

de demanda del producto en los diferentes meses del afio.

4.1 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

De acuerdo al estudio de mercado realizado en el capitulo anterior, es evidente que el
mercado al cual nos enfocamos, maestros jefes de obras de las construcciones actuales de

la ciudad de Cuenca, tienen total conocimiento de la marca “’GUAPAN”.

Hormigones Guapan es el segundo hormigon mas vendido en la Ciudad de Cuenca,
liderando el mercado Hormigones Holcim, de acuerdo a los resultados de la investigacion
realizada. Sin embargo, en lo referente al conocimiento del producto, los encuestados al
escuchar “GUAPAN” lo relacionan directamente con el cemento, razén por la que al
momento de ejecutar el cuestionario se aclar6 que el estudio trata de Plantas

Hormigoneras.

Segun lo mencionado la marca Guapan se ha posicionado en la mente de los
consumidores, siendo la asociacion directa de la misma el producto cemento. Es evidente
que el mercado encuestado conoce de Hormigones Guapan, mas no lo relaciona

directamente con los beneficios de la marca.

Con estos antecedentes se propone establecer estrategias de posicionamiento del
producto hormigén, a partir de su del calidad/valor, aportando valor a la marca mediante
su atributo calidad. Es importante mencionar que la calidad conjuntamente con la garantia

del producto lideran con el 49% los atributos mas importantes al optar por un hormigén.
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La finalidad de esta estrategia es ofrecer un producto con un nivel de calidad superior al

de la competencia, a precios asequibles.

e Determinacion de las estrategias de posicionamiento
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Tabla 23
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Determinacion de estrategias de posicionamiento

Identificacion del mejor atributo

Planta Industrial Guapan cuenta con
precios competitivos, otorgando al
cliente un producto de gran calidad

Conocer la funcion de los competidores a razon del atributo nombrado

determinados por su
INEN , del cemento.

La principal materia prima para la
elaboracion del hormigén es
cemento, elemento que detrmina la
resistencias del hormigdén. Planta

Normativa| EI principal competidor de Planta

el multinacional

Industrial Guapan, al igual que de su
producto hormigon es la
HOLCIM, empresa
establecida en el mercado
ecuatoriano por mas de 92 afios.

Industrial Guapan elabora cemento| Se caracteriza por sus estandares de

Portland IP Tipo I, mismo que
estar compuesto por puzolana
alcanza elevadas resistencias al pasar
los dias, siendo wuna
competitiva para el
hormigén.

producto

all calidad certificados del cemento, sin

embargo Hormigones Guapan
cuenta con un cemento puzolanico a

ventaja| diferencia de HOLCIM que se maneja

con un cemento hidraulico para la
elaboracién de hormigén.

Definir la estrategia en funcion a las ventajas
competitivas

entregando  al
garantizada.

cliente

La ventaja que tiene Hormigonera | ole)lelelab=pall=la)ie
Guapan ante HOLCIM, es el valor,

calidad

Comunicar el

Se debe comunicar a traves de
mensajes claves y simplificados que
penetren en las mentes de nuestros
consumidores de forma concreta y
duradera . Esto se logra a traves de la
seleccidn del mejor material que se
dard a conocer y enfocandose en
todo momento a la percepcién que el
cliente tiene de nuestro producto.
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Es importante que los aspectos de producto, precio, plaza y promocion apoyen la

estrategia de posicionamiento anteriormente indicada.

A continuacion se determinan aspectos a tomar en cuenta en el Marketing Mix:

1. PRODUCTO: dentro del producto se deben priorizar los siguientes puntos:

a) Calidad: Siendo el factor mas importante para el cliente y encentrdndose dentro de la
estrategia competitiva, se debe tener parametros y politicas rigurosas de calidad para que el

producto aporte a la estrategia citada.

Se requiere del apoyo del departamento de calidad para establecer estandares de calidad
tanto del cemento como del producto final, hormigoén, pues no se puede correr el riesgo de
variaciones del producto con la finalidad de que todos los despachos deban cumplir con las

especificaciones solicitadas.

Es importante mencionar que las recomendaciones es el principal medio de comunicacion
por el que se da a conocer el producto hormigdn, y la mejor manera de generar beneficio de

ello es satisfaciendo las necesidades del cliente en cuanto a producto y servicio.

b) Variedad: Hormigones Guapan cuenta con diferentes disefios de hormigon, entregando al

cliente una gama del producto.

v" Hormigén 140 Kg/cm? Vertido Directo
v Hormigén 140 Kg/cm? Vertido Bomba
v" Hormigén 180 Kg/cm? Vertido Directo

v" Hormigén 180 Kg/cm? Vertido Bomba
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v Hormigén 210 Kg/cm? Vertido Directo
v" Hormigén 210 Kg/cm? Vertido Bomba
v Hormigén 240 Kg/cm? Vertido Directo
v Hormigén 240 Kg/cm? Vertido Bomba
v Hormigén 280 Kg/cm? Vertido Directo
v" Hormigén 280 Kg/cm? Vertido Bomba
v" Hormigén 300 Kg/cm? Vertido Directo
v Hormigén 300 Kg/cm? Vertido Bomba
v Hormigén 350 Kg/cm? Vertido Directo

v Hormigon 4.5 MPA Vertido Directo

c) Marca: Como se habia mencionado marca “Guapan’’, es una marca posicionada en el
Austro Ecuatoriano, siendo unas de las empresas mas importantes e influyentes en la

economia del sector.

Apoyarse en el posicionamiento de la marca, para impulsar el posicionamiento del
producto; garantizard una asociacion del producto hormigon con los atributos que proyecta

marca “Guapan”, calidad y poder.

Los componentes que incluyen la marca son:

- Naiming: GUAPAN, se vincula con la de ubicacion de la empresa.

- Logotipo:
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GUAPAN

La marca es un atributo intangible de la empresa que proyecta lo que la gente piensa de la
misma; buscar una estrategia competitiva que desarrolle asociaciones de significados con la

marca incrementara su valor.

Hoy en dia la marca es calificada en funcién de las relaciones que establece el consumidor
con las marcas. Segun lo expuesto, Holcim y Guapan son las marcas lideres en el mercado
de Hormigones, de acuerdo a la investigacion de mercados realizada para el presente

proyecto.

Al enfocarnos en la marca “’Guapéan’’, principalmente de su producto hormigén, se
pretende elevar su valor a través del atributo calidad para lograrlo es importante tratar de
forma diferente a clientes diferentes, ello se puede conseguir mediante el e-mail marketing o
CRM (Customer Relationship Management), consiguiendo una propuesta de valor dirigida a

los clientes.

La marca debe cumplir con compromisos, valores, principios, etc. a largo plazo con el
cliente, para mantener contactos duraderos y provechosos con su audiencias, por lo que es

importante cumpla con los siguientes indicadores:

% Altos niveles de confianza.
— Otorgando estandares de calidad garantizados.
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¢ Reducido apoyo al cambio de marca.
— Apoyo del servicio y atencion al cliente, como también el soporte al
significado que proyecta la marca.
% Amplio sentimiento de satisfaccion.

— Cumplir con las expectativas del cliente.

La finalidad de generar valor en el marca es que el cliente reduzca su tiempo de busqueda,
evaluacion, eleccion y consumo del producto, presentandose ‘’Hormigones Guapan’’ como

primera opcion de calidad garantizada al momento de optar por este tipo de producto.

“Una marca sera mas s6lida cuando se cumple la promesa en la que se basa. *” (Velila Javier,

2010)

d) Servicios: La atencién al cliente y el servicio de logistica de despacho son aspectos
relevantes en la entrega del producto, una buena coordinacion y cronograma de despachos

seran de gran ayuda en la entrega de un servicio satisfactorio.

El servicio es un componente primordial en cualquier giro de negocio, entregar al cliente,
informacidn, comodidad, amabilidad; haran sentir al mismo un ser importante y respetado

por la empresa.

En la actualidad, los procesos administrativos en el Departamento de Hormigonera son
practicamente autonomos, con la finalidad de aligerar los procesos y entregar a los clientes
comodidad; sin embargo no se cuenta con un punto de facturacion lo que provoca demoras

en las entregas de estos documentos.
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De igual manera al dirigirnos al mercado de la ciudad de Cuenca, la ubicacion de la Planta

resulta lejana del mercado objetivo.

e) Garantia: La garantia segun los datos obtenidos en el levantamiento de informacion es

unos de los principales atributos por los que el cliente decide sobre su compra.

Para tranquilidad del cliente al momento de las fundiciones se recomienda entregar un
certificado de garantia, que englobe: el disefio solicitado, aclarando sus especificaciones y
cumplimiento de resistencias al pasar los dias; y comprometiéndose al respeto y fiel

cumplimiento de dichas especificaciones.

En cuanto al tema administrativo y de gestion de calidad, es importante administrar

muestras y datos de todas las fundiciones para hacer frente a las garantias del producto.

2. PRECIO: los precios con los que se maneja Hormigonera Guapan son competitivos de
acuerdo a la calidad que transmite en su producto. Estos precios se establecen por zonas,

enfocandonos en la ciudad de Cuenca, la zona de referencia es la N. 2.

Segun el Ing. Paul Rojas, Jefe de Planta Hormigonera Guapan,”Hormigones Guapéan tiene
previsto maximo para el mes de Diciembre la apertura de una nueva Planta en el Sector El
Descanso”, perteneciente a la provincia del Azuay, por lo que los costos de logistica serian
reconsiderados para la ciudad de Cuenca, con la finalidad de brindar al mercado precios

competitivos.
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a) Descuentos: El comportamiento de compra que tiene la zona en estudio, acompariada de
la cultura, hace que se pida descuentos o rebajas en productos o servicios. Ello contribuye a

que el cliente se sienta consentido por la empresa.

Establecer descuentos para los clientes especiales es crear una conexion o vinculo con los

mismos, fomentando la fidelizacién de los clientes.

b) Periodo de pago: El periodo de pago para clientes particulares, segun el sistema de Ventas

con el que se maneja la empresa es de maximo dos dias a partir de la fecha de despacho.

En cuanto a clientes preferenciales, el periodo de pago se ve determinado de acuerdo a lo

establecido en el contrato.

3. PLAZA

a) Canales, Hoy en dia se cuenta con un canal directo y tres personas que realizan el enganche

de ventas bajo comision.

b) Cobertura, se puede cubrir los cantones urbanos como rurales de la ciudad de Cuenca,

mediante plan de ventas personales, descrito en los siguientes puntos.

¢) Ubicaciones: Planta Hormigonera Guapan opera en la ciudad de Azogues, al enfocarnos
en un incremento de ventas en el mercado de Cuenca es importante por comodidad del cliente

optar oficinas de informacidn y ventas en la ciudad de Cuenca.

Gracias a la investigacién realizada un lugar apropiado para estos puntos de venta es en

un centro comercial de la ciudad, siendo el mas apropiado el Mall de Rio, pues es el Centro
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Comercial mas grande de la ciudad y del Austro enfocado a todo publico, con un nimero de
visitas diarias de 30.000 personas, segun el gerente del Centro Comercial, Juan Fernando
Cordero. Este Centro Comercial cuenta con los medios necesarios para otorgar comodidad
al cliente, gracias a sus mas de 2000 plazas de estacionamientos, equipo de seguridad y

cuantiosos locales comerciales.

Al ser un Centro comercial grande y completo, por su diversidad de marcas y giros de
negocios que lo conforman, el publico lo visita de manera constante y si bien acuden por algo
en particular el poder de las marcas atrae la vista de los visitantes. Cabe recalcar, que al tener
un punto de venta en el centro comercial mencionado se cubre a todo el mercado objetivo,
pues este centro comercial es visitado por todos los segmentos de la ciudad de Cuenca y sus

alrededores.

d) Inventario, el hormigon al ser un producto perecible no se puede almacenar, por lo que es
fundamental contar con una buena programacion de los pedidos para cubrir con la demanda

del producto y se genere el menor desperdicio o desfase posible.

Hoy en dia Hormigonera Guapan cuenta con un programa en linea que permite, durante
las inspecciones de obra la programacién del despacho; misma que es visualizada por el
personal administrativo y operativo de la Planta. Esta programacion se la lleva a cabo

mediante una Tablet, conectada a la red.

Es importante mencionar, que para que tenga efectos positivos esta iniciativa llevada a
cabo recientemente, se la debe utilizar de manera constante y por parte de todo el personal,

siendo lo mas preciso en la programacion. Depende de este la atencidén que se brinde al
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cliente en cuanto a tiempo de entrega del producto, ya que estos tiempos se ven ligados al

personal contratado y programacion propia del cliente.

La persona que efectle la programacion debe tener conocimiento de los tiempos de
traslado desde la Planta hasta la obra, el tiempo de descarga del producto, el tiempo de retorno
y un margen de tiempo por imprevistos que se pueden presentar, todo ello se debe tener en

consideracién para brindar un buen servicio.

e) Logistica, es importante capacitar al personal de despacho para que el producto sea
entregado en las condiciones pactadas con el cliente, es decir, en cantidad, hora y
especificaciones del producto. Llegar a tiempo dard una muy buena impresion sobre la
empresa y la optimizacion de tiempo y desperdicios en la descarga del producto creard una
imagen de eficiencia y eficacia en los procesos; con la finalidad de obtener clientes
satisfechos, que el dia de mafiana se convertira en clientes fieles y seran el mejor medio de

publicidad del producto.

De acuerdo a lo indicado por el Ing. Pail Rojas, Jefe de Planta Hormigonera Guapan, la
empresa cuenta con presupuesto para capacitacion del personal, misma que debe ser
solicitada por parte de los Jefes de area. Debido a que se cuenta con el personal justo en el
Departamento de Hormigonera, las capacitaciones se podran realizar mediante grupos de 4
personas, durante una semana en el mes de Noviembre, que se proyecta una baja demanda

del producto, segun la gréfica proyectada en el siguiente capitulo.

Otro aspecto que influye en la logistica es el tema de coordinacion de despachos, mismo
gue hoy en dia se esta abordando gracias a la programacién de despachos en el momento,

descrito anteriormente.
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4. PROMOCION

a) Publicidad: De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion de mercados los medios
de publicidad mas aptos para llegar al consumidor son la radio y television. Segun lo indicado
es necesario disefiar estrategias de publicidad que tengan impacto en el mercado objetivo,

manejando la informacion obtenida durante la investigacion de mercados.

Las estrategias publicitarias se proyectan mas adelante.

b) Venta Personal, Se puede apoyar las ventas con ventas personales, para atender las

inquietudes que tenga el cliente sobre el producto y cubrir el mercado objetivo.

Al ser cada construccion diferente se maneja inspecciones de obra para la determinacion del
disefio, cantidad y accesos a la obra. Por motivos de comodidad para el cliente es una buena

opcion la venta personal, siempre y cuando se haga seguimiento de la misma.

A continuacion se detallan algunos aspectos a considerar en las ventas del producto:

PERFIL DEL VENDEDOR

Tabla 24
Perfil del vendedor

CARGO: AGENTE DE VENTAS
REPORTA: JEFE DE PLANTA HORMIGONERA
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FUNCIONES GENERALES

agbrownE

Retencion de los clientes

Consecucion de los objetivos de ventas

Conocimiento del territorio 0 zona asignada de trabajo
Administrar la cartera de clientes

Elaboracion de informes de ventas

REQUERIMIENTOS ESPECIFICOS

Edad: Mayores a 25 afios

Género: Masculino

Licencia de conducir

Estudios: Carreras Administrativas o de Ventas.
Experiencia laboral: Minima 2 afos.

PERFIL

F [FFEEEE

e

Actitudes: Compromiso, entusiasmo, paciencia, determinacion,
dinamismo, sinceridad, responsabilidad, coraje, honradez,
orientacion a los resultados.

Habilidades: Buena memoria, saber escuchar, ser creativo, trabajo
en equipo, tener facilidad de palabra, ser disciplinado, poseer
empatia, tener iniciativa.

PROCESO DE VENTAS

Tabla 25

Proceso de venta personal.

INICIO

v

PLANIFICACION DE LAS VENTAS

v
VISITA DE LA OBRA SEGUN PLAN DE RUTAS
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v

INSPECCION DE LA OBRA

\/
ELABORACION DE LA COTIZACION

\
MANEJO DE DUDAS E INQUIETUDES

¢EL CLIENTE HA DECIDIDO COMPRAR EL PRODUCTO?

NO S|

SEGUIMIENTO DEL CLIENTE PROGRAMACION DE
DESPACHO

¢LA OBRA AUN NO ESTA LISTA PARA LA FUNDICION

ADQUIRIR DATOS

Sl a
DEL CLIENTE FACTURACION

REPROGRAMACION DE VISITA

NO

COBRAR

Y
CIERRE DE LA VENTA

ANALISIS DE LOS FACTORES DE RECHAZO AL PRODUCTO

l

FIN

PLAN DE RUTAS

De acuerdo a datos obtenidos de Informacion en cifras, referente a los permisos de
construccion otorgados en la ciudad de Cuenca en el afio 2013, se han entregado 2264

permisos.
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Para obtener una estimacion de los permisos de construccion para el afio 2016, acudimos
a datos de crecimiento del sector de la construccion, habiendo un crecimiento para el afio
2014 de 5,5%, para el afio 2015 de 0% y se proyecta un crecimiento nulo para el afio 2016.

Segun lo mencionado, para el afio 2016, se estiman 2389 permisos de construccion.

A continuacion se expone el plan de rutas, elaborado a partir de la determinacion de grupos

segun las parroquias tanto urbanas como rurales de la ciudad de Cuenca.
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DIVISION POLITICA DE LA PROVINCIA DEL AZUAY

Y SUS PRINCIPALES VIAS DE COMUNICACION

PARROQUIAS URBANAS DEL
CANTON CUENCA

, SEVILLA DE ORO
8 Poimoa

'I'O'I"OKBA OCH

g ' Al G, CHORDELEG
CAMILO ;

POMNCE E.
PARROQUIAS RURALES DEL
CANTON CUENCA
MOLLETURO
o Cabecera Cantonal
L] Cabecera w
— Red Primaria
— Red Secundaria
= Red Terclaria
DISTANCIA DESDE CUENCA A LOS DIFEREMTES DISTANCIA DESDE CUENCA A LAS DIFERENTES
CANTONES DE LA PROVINCIA DEL AZUAY PARROQUIAS EN LA PROVINCIA DEL AZUAY
ELDESCANSO 1BKMS,  ASUNCION 62 KMS.
A GUALACED 40 kms. BANOS BKMS.  YUNGURLA 48 KMS,
CHAUCHA &4 EMS. JADAN 13 kM3,
A PAUTE 46 Kms. CHIGUINTAD  14KMs.  PRINCIPAL priery
MOLLETURG 47 KEMS.
A CHORDELEG 45 Kms, Mo AT LAk YRS el
A SIGEIG 51 Kms. QUINGEQ 25 KMS, :IHH :m
A GUACHAPALA 52 Kms. e e SAN CRITODAL ::E
SININGA 12 KM, BAMD
AELPAN &4 Kms, om o WP NME CAMILOPONCE 220 KMS.
A SEVILLA DE ORO 77 Kms. V. DELPORTETE 24 KMS. m :m
CUMBE 20 KM :
A GIRON 44 Kms. e ISKNS.  DANELCOROOVA 43S,
1 MARIAND M KM
A SANTA ISABEL 76 Kms. oy TR L CREIPOTORAL  43KMS.
A SAN FERNANDO 62 Kms. PACCHA 15KMs.  CHICTICAY 26 KMS.
RICAURTE & KME. COCHARATA 25 KMS,
A PUCARA 125 Kms. SANTA AMA 1B KMS. AMALUZA 120 KMS.
SIDCAY 16 KMS. CHICAN 4 KMS.
A N-;m" et Lt TAREUI I4KMS,  GUARAINAC 70 KMS,
. WALLE 10 KI5 CHUMBLIN EMS.
A ONA 103 Kms AN BARTOLOME 38 MME.

Fig. 27 Division politica de la

provincia del Azuay (GAD Cuenca, 2015)
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Las visitas se las realizardn a todas la obras vigentes de la ciudad, para el mismo se requiere

dos vendedores a tiempo completo.

Tabla 26

Plan de rutas, parroquias rurales de la ciudad de Cuenca

PARROQUIAS RURALES CUENCA

GRUPO 1/
1| MOLLETURO GRUPO 2
2| CHAUCHA GRUPO 3
3| CHIQUINTAD

GRUPO 4
4| SAYAUSI
5| BANOS

GRUPO 5
6| SAN JOAQUIN
7| CUMBE

GRUPO 6
8| VICTORIA DEL PORTETE
9| CHECA (JIDCAY)
10| LLACAO

GRUPO 7
11| OCTAVIO CORDERO PALACIOS
12 | SIDCAY
13| QUINGEO

GRUPO 8
14 | TARQUI
15| SANTA ANA
16| TURI

GRUPO 9
17 | PACCHA
18| VALLE
19| NULTI
20 [ SININCAY GRUPO 10
21| RICAURTE
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Tabla 27

Cronograma de visitas mensuales, parroquias rurales.

CRONOGRAMA DE VISITAS MENSUALES
RESUMHEN VISITAS PARROQUIAS RURALES CUENCA PARROQUIAS RURALES CUENCA

TOTAL VISITAS AL MES: SEMANA 1 haa SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4

TOTALVISITAS AL ARUNES MARTES  [MIERCOLES |JUEVES VIERNES 1 HYNES MARTES  [MIERCOLES |JUEVES VIERNES  |LUNES MARTES  [MIERCOLES |JUEVES VIERNES  |LUNES MARTES  [MIERCOLES |JUEVES VIERNES
VENDEDOR 1 GRUPO1 |[GRUPO2 |GRUPO3 |GRUPO4 |GRUPOS5 [GRUPO6 |[GRUPO7 |GRUPO8 |GRUPO9 |GRUPO10 |GRUPO1 |GRUPO2 [GRUPO3 |[GRUPO4 |GRUPO5 |GRUPO6 |GRUPO7 |GRUPO8 |GRUPO9 [GRUPO 10
KM. APROX DESDE LA PLANTA 77 KM 77 KM 96 KM 45 KM 23 KM 50 KM 45 KM 55 KM 48 KM 41KM 77 KM 77 KM 96 KM 45 KM 23 KM 50 KM 45 KM 55 KM 48 KM 41 KM
TIEMPO DE TRAS. PLANT-OBRA 77 MIN 77 MIN 96 MIN 45 MIN 23 MIN 50 MIN 45 MIN 55 MIN 48 MIN 41 MIN 77 MIN 77 MIN 96 MIN 45 MIN 23 MIN 50 MIN 45 MIN 55 MIN 48 MIN 41 MIN
TIEMPO DE VISITA 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN
TIEMPO TRAS. OBRA- PLANTA 77 MIN 77 MIN 96 MIN 45 MIN 23 MIN 50 MIN 45 MIN 55 MIN 48 MIN 41 MIN 77 MIN 77 MIN 96 MIN 45 MIN 23 MIN 50 MIN 45 MIN 55 MIN 48 MIN 41 MIN
VISITAS DIARIAS MIN 6 MIN 6 MIN 5 MIN 8 MIN 9 MIN 7 MIN 8 MIN 7 MIN 8 MIN 8 MIN 6 MIN 6 MIN 5 MIN 8 MIN 9 MIN 7 MIN 8 MIN 7 MIN 8 MIN 8
TOTALTIEMPO APROX 274MIN |274MIN (292 MIN |250 MIN [226 MIN [240 MIN |250 MIN (250 MIN |256 MIN (242 MIN |274 MIN |274 MIN [292 MIN |250 MIN (226 MIN |240 MIN (250 MIN |250 MIN |256 MIN |242 MIN
TIEMPO INTERNO DE TRASLADO 120MIN |120MIN [100MIN [160 MIN [180MIN |140 MIN |160 MIN |140 MIN |160 MIN [160 MIN [120 MIN |120MIN |100 MIN |160 MIN |180 MIN |140 MIN [160 MIN [140 MIN [160 MIN |160 MIN
TOTAL TIEMPO EMPLEADO EN VENTAS 394MIN [394MIN |392MIN |410 MIN |406 MIN |380 MIN [410MIN [390MIN (416 MIN [402 MIN |394 MIN ]394 MIN |392 MIN |[410 MIN [406 MIN [380 MIN [410MIN [390 MIN |416 MIN |402 MIN
TOTAL VENTAS HORAS 6H33 6H33 6H32 6H50 6H46 6H20 6H50 6H30 6H56 6H42 6H33 6H33 6H32 6H50 6H46 6H20 6H50 6H30 6H56 6H42

*Velocidad promedio, 60 km/h.

*Tiempo interno de traslado 20 min por obra, sector rural

*Las visitas hacen referencia a visita de clientes nuevos y seguimiento de venta.
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Tabla 28

Plan de rutas, parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca

PARROQUIAS URBANAS CUENCA

10
11
12
13
14

1
2
3
4 | Yanuncay GRUPO 3
5 | Huayna-Capac GRUPO 4
6 | Monay GRUPO 5
7
8
9

GRUPO 8
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Tabla 29
Cronograma de visitas mensuales, parroquias urbanas.

CRONOGRAMA DE VISITAS MENSUALES
PARROQUIAS RURALES CUENCA

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
LUNES MARTES MIERCOLES |JUEVES VIERNES LUNES MARTES MIERCOLES |JUEVES VIERNES  |LUNES MARTES MIERCOLES [JUEVES VIERNES LUNES MARTES MIERCOLES |JUEVES VIERNES
VENDEDOR 2 GRUPO 1 GRUPO2 |GRUPO3 |GRUPO4 |GRUPOS5 |GRUPO6 [GRUPO7 |GRUPO8 |GRUPO9 |GRUPO10 |GRUPO1l |[GRUPO2 |GRUPO3 [GRUPO4 |GRUPOS5 |JGRUPO6 |GRUPO7 |GRUPO8 |GRUPOS9 [|GRUPO 10
KM. APROX DESDE LA PLANTA 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM 30 KM
TIEMPO DE TRAS. PLANT-OBRA 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN
TIEMPO DE VISITA 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN 20 MIN
TIEMPO TRAS. OBRA- PLANTA 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN 30 MIN
VISITAS DIARIAS MIN1I0O [MIN1I0 |MIN10 |MIN10 |MIN10 |MIN10 (MIN10 |MIN10 |MIN10 |MIN10 |MIN10 |[MIN10 |MIN10 |MIN10 [MIN10 |MIN10 |MIN10 |MIN10 |MIN10 [MIN 10
TOTALTIEMPO APROX 260 MIN [260 MIN |260 MIN |260 MIN |260 MIN [260 MIN [260 MIN 260 MIN |260 MIN |260 MIN |260 MIN [260 MIN 260 MIN |260 MIN [260 MIN |260 MIN 260 MIN 260 MIN |260 MIN (260 MIN
TIEMPO INTERNO DE TRASLADO 150 MIN {150 MIN |150 MIN [150 MIN |150 MIN |150 MIN |150 MIN {150 MIN |150 MIN {150 MIN 150 MIN [150 MIN |150 MIN [150 MIN |150 MIN ]150 MIN |150 MIN {150 MIN |150 MIN [150 MIN
TOTALTIEMPO EMPLEADO EN VENTAS  |410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN |410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN |410MIN [410MIN [410MIN [410MIN [410MIN
TOTAL VENTAS HORAS 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50 6H50
*Velocidad promedio, 60 km/h.
*Tiempo interno de traslado 15 min por obra, sector urbano
RESUMEN VISITAS PARROQUIAS URBANAS CUENCA
TOTAL VISITAS AL MES: 200
TOTAL VISITAS AL ANO: 2400
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c) Promocidn de Ventas, es importante tener a los maestros de las obras satisfechos con el
producto y que tengan empatia con la empresa, por lo que de manera periddica 0 en
situaciones de baja demanda se le propone entregar obsequios publicitarios que sean Utiles
para el trabajo y ayuden a la retroalimentacion de la marca. Por ejemplo: Metros, Ilaveros,

gorras, camisetas, etc.

d) Relaciones Publicas, crear buenas relaciones para hacer publicidad al producto es
indispensable en esta compafiia, pues se tiene vinculo con empresarios, constructoras,
gobiernos locales etc. Influir en estas personas para que opten por el producto que oferta la
empresa llevard a un incremento en ventas, siendo estos clientes AAA determinados por
volumen y frecuencia de compra. Visitas periddicas seria una buena alternativa para atender

a este segmento. Este segmento se recomienda lo atiendan los comisionistas de la empresa.

COMUNICACION DE LA ESTRATEGIA AL MERCADO A TRAVES DE

PUBLICIDAD

Unidn Cementera Nacional Planta Guapan es una marca reconocida en el mercado tanto

local como nacional, con una trayectoria de 50 afios en el mercado.

Es importante dentro de las estrategias de posicionamiento el poder del nombre del

producto (marca).
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A continuacion se observa la imagen corporativa de la empresa “UCEM. Union Cementera
Nacional’, que acoge a dos marcas: “Chimborazo’, Planta establecida en la ciudad de

Riobamba y “Guapan’, Planta establecida en la ciudad de Azogues.

@

UCEM

UNION CEMENTERA NACIONAL

CONSTRUYENDO 1L ECUADOR

En el presente trabajo, nos enfocamos en el producto hormigén de Planta Guapan, cuya

marca se distingue a continuacion.

Se debe tener en cuenta el slogan de la marca, “Construimos progreso” para establecer
las estrategias de posicionamiento; pues Planta Guapan en el afio 2014 lanzé una campafia
publicitaria enfocada en este aspecto, tal es el caso en la publicidad en redes sociales. A

continuacion se visualiza algunas de las imagenes incluidas en esta campafia.
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EN MIS MAS

OBJETIVOS.

R

HISTORIAS

“A veces para construir hay que destruir.
que copnﬁturﬁ eEnso Dsefstruir el cemento Guapan requiere mucho
esfuerzo”.
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El producto hormigén es transportado a través de camiones mixers®, siendo un producto
que no requiere de embace ni embalaje. A continuacion se observa la publicidad actual inserta

en los camiones que transportan el producto.

Segun lo indicado y bajo los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se

sugiere establecer publicidad ATL, BTL, detallada a continuacion:

PUBLICIDAD ATL

“Above the line” se fundamenta en usar medios convencionales, generalmente son

costosos, y con proyeccidén masiva; tal como television, radio, diarios, revistas, entre otros.

Objetivos

- Dar a conocer el producto hormigén.

5 Camiones mezcladores
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- Proyectar el mensaje a una gran audiencia.

Estrategia 1:
Creacion de spots publicitarios pautados por los canales mas vistos del mercado Objetivo.
Tactica 1:

Guapan es una marca que proyecta poder, por lo que el Spot se direccionara en ese &mbito.
Se pretende proyectar la calidad del producto reflejando la resistencia del hormigon.

El mercado al cual nos enfocamos con este tipo de publicidad es principalmente al de
maestros principales de obra, pues toman en muchos de los casos las decisiones de compra o
influyen directamente en las mismas.

El canal a pautarse el Spot, es Teleamazonas y de acuerdo a la jordana laboral de nuestro
mercado, generalmente de 07h00 a 17h00, los horarios a pautarse son de 05h30 a 06h30 y de

19h00 a 20h00.

Estrategia 2
Creacion e implementacion de cufas radiales, en las emisoras mas escuchadas por nuestro
segmento.
Tactica 2

Al ser la radio el medio de comunicacién mas frecuentado por nuestro segmento, y de
acuerdo a lo observado en las obras; en casi todas las construcciones escuchan musica de las
diferentes emisoras; siendo las mas sintonizadas: Canela, Suprema y la Roja. El horario de
pautaje seria entre las 8h00 y 17h00, jornada laboral; enfatizando el horario de almuerzo,
12h00 a 13h00, horario en el que los maestros tienen su descanso para la alimentacion y

tienen mayor atencion a lo escuchado en las emisoras.
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PUBLICIDAD BTL

“Below the line” consiste en la utilizacion de medios alternativos empleando formas de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos y desarrollada para el impulso o
promocion de productos o servicios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por
ser altamente creativo, introduciendo novedosos canales para comunicar mensajes

publicitarios y corporativos.

Objetivos
- Crear relaciones con los clientes.
- Fidelizar a los clientes.

- Incrementar las ventas

Estrategia 1

Lanzamiento de evento promocional, dirigido a constructoras, Ingenieros y arquitectos
del sector publico y privado, consorcios, contratistas, clientes calificados como AAA por la
empresa.

Tactica 1

El evento se realizard mediante invitacion formal, en el mes de Diciembre, debido a que
es un mes de proyecciones para el préximo afio, con la finalidad de liderar en la mente de los

consumidores al momento de la planificacion de proyectos. Esta estrategia tiene por objetivo,
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establecer contratos con las grandes constructoras, arquitectos, ingenieros civiles y obras del
estado, para el afio 2016.

El acto tendré lugar en el Centro de Convenciones del Mall del Rio, local empleado para
este tipo de eventos, de facil localizacion y conocimiento de la poblacion Cuencana.

Para dar realce y formalidad al evento, el mismo se lo realizard en horas de noche,

incluyendo la siguiente publicidad en el sitio:

|

il “‘A’_ '¢ |
LY uILRLY .m,ulzuhl.mm_,‘-mL;;,),,,. (LI

Fig. 28 Propuestas publicitarias, evento de lanzamiento del producto (Lucy Bernal, 2015)
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Estrategia 2

Presencia en campeonatos de futbol, en este caso nos enfocamos al segmento de maestros
principales de obras, un segmento medio bajo, para el cual en la ciudad de Cuenca se lleva a
cabo un campeonato de futbol llamado “’El Mundialito de los Pobre’’. Este campeonato en
los ultimos afios ha acogido a miles de espectadores y ha creado impacto en la ciudad,
incluyendo auspicios de empresas importantes como: Grupo ULISES, Ideal Alambrec,
Ferreteria Austral, Mirapan y Euro Korea, de igual manera ETAPA, Municipio de Cuenca,

Erke, entre otras. (EI Mercurio, 2013)

Este evento tiene lugar en el Coliseo Jefferson Pérez en el mes de Julio, mes en el que

Hormigonera Guapan proyecta un periodo de ventas bajas.

Fig. 29 Impacto del evento deportivo en la ciudad de Cuenca (El Tiempo, 2015)
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Tactica 2

Se propone estar presente durante actos importantes del campeonato como son: Sorteo de
equipos, inauguracion del campeonato y finalizacién del campeonato. Estos tres eventos son
de gran acogida e impacto dentro del segmento medio-medio y medio-bajo de la ciudad de

Cuenca.

La intencion de participar en este tipo de eventos es dar a conocer la marca, por medio de
publicidad creativa empleada en el sitio y la promocidn de venta. Se plantea establecer como

publicidad, el balon de hormigén:
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cemento / hormigo

GUAPAN

jHazlo en grande!

Fig. 30 Publicidad evento deportivo (Lucy Bernal, 2015)

Estrategia 3

Incremento de publicidad exterior en lugares estratégicos.

Tactica 3

Es importante la implementacion de publicidad en lugares que impacten la vista del

publico, se propone la colocacion de publicidad en obras importantes fundidas con
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Hormigones Guapén, incluyendo los datos de contacto con la empresa. Con ello se logra

mostrar que Hormigonera Guapéan es escogida para grandes e importantes proyectos.

cemento /S hormigo
Panamericana Km 1 % Via a Guapan. Telf: 2599800
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Fig. 31 Publicidad lugares estratégicos (Lucy Bernal, 2015)

Estrategia 4

Promocidén de Ventas

TAactica 4

Entregar obsequios de Utiles de trabajo a los maestros de las obras, instrumentos de

construccion de bajos costos. Material publicitario en camisetas, termos, gorras.
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Para las Constructoras o clientes clasificados, debido a que el trabajo es mas
administrativo, el material se orienta a ambitos administrativos como: Memorias Flash,

esferos, agendas, etc.

L s

Fig. 32 Material publicitario, promocion de ventas (Lucy Bernal, 2015)
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A continuacidn se expone el cronograma de las actividades a llevar a cabo para el cumplimiento de las estrategias citadas. anteriormente:
Tabla 30, Cronograma de estrategias publicitarias

CRONOGRAMA ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS 2016

ACTIVIDADES DIC;TSBRE ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ARGUMENTOS

SPOT
PUBLICITARIO X X Enero y Febrero: baja demanda del producto
TELEAMAZONAS
CUNAS RADIO

ESTRATEGIAS | CANELA X X X X X X

ATL
CUNAS RADIO Se pretende estar.todo el ano.conir’)ublludad en radio,
SUPREMA X A X X X X ya que es un medio de comunicacién escuchado de
manera constante por el segmento estudiado.
CUNAS RADIO
LA ROJA X X X X X X
everTon: o el mesde Noverbre e
LANZAMIENTO X Pr jasy proy
afio entrante.

PRESENCIA EN Presencia en el evento deportivo durante: El sorteo, 26

ESTRATEGIAS , . !

BTL EVENTO X X X X de Junio; Inauguracién, 24 de Julio y clausura, 13 de
DEPORTIVO Septiembre.
. La colocacidn de lonas publicitarias se las realizara

COLOCACION ~ R
DE VALLAS X X X X X X X X X X X X durante todo el afio, en obras representativas y que

tengan proyeccion al publico.

A continuacion se presenta el presupuesto, para el cumplimiento con las estrategias citadas.

123



PROMOCION DE
VENTAS

Meses de enero, febrero y abril, debido a que presentan
bajas ventas y al ser los primeros meses del afio se
asumen los presupuestos para las obras.

Meses de Junio, Julio y Septiembre durante evento
deportivo "Mundialito de los Pobres".

Mes de Noviembre, en el evento de lanzamiento del
producto.

Mes de Diciembre, por motivo de festividades y cierre
de afio.

Tabla 31, Presupuesto de estrategias publicitarias

PRESUPUESTO 2016
ANUAL PROVEDORES
Actividad Unidades Valor Unitario Valor Total Fuente
ESTRATEGIAS ATL
PAUTAJE https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/
TELEAMAZONAS TELEAMAZONAS | 24 Spots 3 3.696,00 3 7:392,00 | 53456789/5534/1/D-38627.PDF
RADIO CANELA R. CANELA 10 cufias diarias $ 1.108,80 $ 6.652,80 | ANEXO 3
RADIO SUPREMA R. SUPREMA 10 cufias diarias $ 1.344,00 $ 8.064,00 | ANEXO 4
RADIO LA ROJA R. LA ROJA 10 cufias diarias $ 896,00 $ 4.800,00 |ANEXO5
TOTAL PUBLICIDAD ATL $ 26.908,80
ESTRATEGIAS BTL
oot famooe | B ot
LANZAMIENTO CONVENCIONES bebiz ervi- i $ 8000,00 Aprox. S 8.000,00 |ANEXO®6
PRODUCTO MALL DEL RIO 3 Y Servicios
complementarlos.
PATROCINIO Presencia en el evento del
MUNDIALITO DE LOS | CLUB AMISTAD . - $ 3000,00 | $ 3000,00 |ANEXO 7
sorteo, Inauguraciony clausura
POBRES
LONAS 10 Lonas publicitarias para
PUBLICITARIAS SENALX construcciones $ 95,20 $ 952,00 |ANEXO 8
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https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/5534/1/D-38627.PDF
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/5534/1/D-38627.PDF

PROMOCION DE
VENTAS

SENAL X

100 USB, 100 agendas, 500
metros de medida, 300 gorras,
500 camisetas, 200 toma
todos, 100 asentadores de
mouse

11.365,76

ANEXO 8

TOTAL PUBLICIDAD BTL

23.317,76

TOTAL PUBLICIDAD 2016

50.226,56
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A lo largo de este capitulo se han expuesto estrategias de posicionamiento para generar valor
de la marca por medio del atributo calidad. Estas estrategias requieren del apoyo de los cuatro

aspectos del Marketing Mix: Producto, precio, plaza y promocion.

De igual manera se ha expuesto el presupuesto y cronograma de ejecucion de estas
acciones, mismas que tienen como finalidad aumentar el posicionamiento del producto

hormigon, medido a través del incremento de ventas para el afio 2016.
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CAPITULO 5

ESTRATEGIAS DE PARTICIPACION DE MERCADOS

En el presente capitulo se presentan estrategias de participacion de mercados. Estas
estrategias surgen a partir del anélisis de los datos recaudados en la investigacién de campo,
mismos que proyectan a Hormigones Guapan como la segunda empresa con mayor
participacién del producto, liderando el mercado la multinacional Holcim, por lo que se

proponen acciones para incrementar dicha participacion.

5.1 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS DE PARTICIPACION DE

MERCADOS

Planta Industrial Guapan con su producto hormigén desea obtener un crecimiento en
ventas en la ciudad de Cuenca, mismo que hoy en dia se ve liderado por la multinacional

Holcim.

De acuerdo al levantamiento de informacion en cuanto a ventas, Holcim posee el 43% del
mercado frente al 36% de Planta Industrial Guapén, seguido por Hormiazuay 18% y

Hormicreto un 3%.

Por otro lado, Planta Industrial Guapan en los proximos meses prevé la apertura de una

nueva Planta Hormigonera, situada en el Sector el Descanso, cuya finalidad es atender la
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demanda de la ciudad de Cuenca. Esta Planta cuenta con el doble de capacidad productiva

de la Planta actual, es decir 60 m3 por hora.

De acuerdo a lo indicado y debido al decremento de ventas en el primer cuatrimestre del
afio 20155 y a una escasa participacion del producto dentro de la empresa, se han
determinado estrategias de participacion de mercados que contribuyan a un incremento de la

demanda.

6 Para el primer semestre de 2015 las ventas de hormigén fueron de 13.304 m3 segun informes del Sistema
de Ventas de Planta Hormigonera Guapan.
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Tabla 32
Ventas por producto, afios 2010-2014

UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. C.E.M.
PLANTA GUAPAN
HORMIGON CEMENTO
PRODU(_ITO 140Kg/cm2 | 140Kg/cm2 | 180Kg/cm2 | 180Kg/cm2 | 210Kg/cm2 | 210Kg/cm2 [240Kg/cm2 | 240 Kg/cm2 | 250 Kg/cm2 | 250 Kg/cm?2 | 280 Kg/cm?2 | 280 Kg/cm2 | 300 Kg/cm2 | 300 Kg/cm2 | 350 Kg/cm2 | 351 Kg/cm2 | 360 Kg/cm2 CEMENTO A CEMENTO
/ ANO (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido (Vertido 4.5 Mpa GRANEL SACOS
Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo) Bomba) Directo)
2010 Cantidad 1269,5 1924 129,5 3602,8 5284,8 935 646,5 492,5 80 2636,7| 469 23,3 14783,9 69721,6 365460,90
Valor $ $ 76.848,65 $122.395,49 | $ 8.806,00 | $ 240.559,95 | $ 385.790,40 | $65.417,37 | $48.487,50 | $34.805,70 | $ 6.160,00 $ 201.458,40 | $37.989,00 | $ 1.770,80 $ 1.206.611,48 $ 7.390.418,34 | $40.419.975,54
— Cantidad 143,00 1999,80| 19,00 1880,80) 6791,08 3169,00 1221,50 62,25 110,00| 79,40 747,05, 7019,25 718,50 8972,50 58218,91 373121,60)
Valor $ $8.723,00 $131.942,53| $1.368,00[ $129.707,54| $502.821,25($227.700,43| $93.428,67| $4.793,55| $8.515,44| $6.207,95 $60.851,39| $549.676,90| $58.979,70 $ 739.589,84 $6.386.078,83| $42.708.169,70)
S Cantidad 28,00 35,00) 3524,50 405,50 2366,00 6484,60 108,00 2547,00 204,00 237,00 201,00 147,50 9308,50 527,00 120,00 47412,11 401135,70
Valor $ $1.820,00] $2.415,00[ $247.689,48| $29.407,81] $172.411,02| $509.180,63| $8.380,14|$207.548,97| $15.704,80| $18.679,41] $15.879,00| $13.569,25| $746.787,15| $44.800,10 $ 10.406,50 $5.329.121,16| $47.216.666,20)
2013 Cantidad 18,50! 17,00 3569,00| 571,00 3657,50] 4400,00 798,00 12767,50 2,50 257,00 99,50 92,00 9439,14 262,00 44,00 26,00 12804,00]| 77966,28| 394981,60
Valor $ $1.201,86] $1.23590| $239.107,69] $40.313,33] $259.980,23| $345.608,18| $56.795,40| $980.801,27 $181,35| $20.477,17| $7.601,17| $7.322,27| $713.607,89 $22.017,80] $3.724,16 $2.074,02]  $983.219,16| $8.763.409,87| $47.002.810,40]
PoT Cantidad 5255,00 232,50 2215,00| 212,50 923,50 3417,16] 1481,00 6105,50 2354,50] 741,00 6589,50] 377,50 58,00 28,00) 2993,00 140160,62 387451,95
Valor$ |[$343.611,42| $19.007,75| $156.021,29| $16.170,10] $68.016,10| $293.956,55|$ 111.236,95| $ 482.080,26, $191.620,52| $66.054,82 $519.745,58| $35.348,70| $4.712,14| $2.486,12 $236.168,47| S 16.230.428,68| $ 47.461.958,00)

PARTICIPACION POR PRODUCTO

H CEMENTO SACOS

M CEMENTO A GRANEL

5%

4 HORMIGON

Participacion de los productos que oferta UCEM C.E.M (UCEM C.E.M, 2015)
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La estrategia a implementar para alcanzar el objetivo expuesto es la de penetracion en el

mercado, por lo que las acciones a tomar en consideracion son las siguientes:

a) DESARROLLO DE LA DEMANDA PRIMARIA.

Aumentando la tasa de ocupacion, por medio de incremento de publicidad y promocion

de ventas.

b) AUMENTO DE LA PARTICIPACION DE MERCADO, ATRAYENDO CLIENTES DE

LA COMPETENCIA.

Segun la informacién obtenida por medio de encuestas, referente a la calificacion del
producto/servicio brindado por Plantas Hormigoneras, los promedios obtenidos son
similares; por lo que es posible atraer a los clientes de la competencia mejorando los aspectos
deficientes e imitando las buenas préacticas de la competencia.

Mejorar el producto y servicio, son acciones del dia a dia y constantes que se deben
emplear en la empresa, por lo que en el capitulo anterior se mencionas algunas alternativas

para emprender esta practica.

¢) DEFENSA DE LA POSICION EN EL MERCADO.

Una mejora constante del producto, brindar calidad al cliente y tener sumo cuidado en las
variaciones del producto, pues se debe tener en consideracion que el principal medio de

promocion son las recomendaciones.
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Reposicionar al producto calidad, la mejor manera de ello es entregar un producto que
cumpla con las expectativas del cliente conjuntamente con el apoyo de los programas de
publicidad.

Del mismo modo, incluir puntos de venta que acerquen el producto al cliente.

d) REORGANIZACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION, PARA ATENDER

MERCADOS DESABASTECIDOS.

Recurriendo a comisionistas eficaces, Hormigonera Guapan debe contar con personas que
tengan relaciones publicas, debido al impacto que tiene el producto hormigén en importantes
entidades publicas y privadas. Segun estados de ventas del afio 2014 los principales clientes
corresponden a importantes consorcios de la ciudad de Cuenca que aportan mas del 50% de

las ventas totales anuales de la empresa.

e) REORGANIZACION DEL MERCADO, PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD

Segun lo anteriormente indicado, los segmentos mas rentables para la empresa son las
entidades publicas, consorcios y proyectos. Atender de manera personalizada este nicho es
primordial, pues estabilizan las ventas en periodos en los que el producto presenta una baja
demanda.

Es recomendable que este nicho de mercado lo atiendan los comisionistas del producto,
pues el mercado de construcciones de la ciudad de Cuenca esta cubierto por dos vendedores

a tiempo completo. Justamente, segun un dialogo establecido con el Ing. Paul Rojas, Jefe
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de Planta Hormigonera, manifiesta que los comisionistas se enfocan en proyectos grandes,

pues manejan relaciones con importantes constructoras y contratistas de la ciudad.
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CAPITULO 6

PLAN DE VENTAS

En el presente capitulo se presenta un Plan de Ventas para Hormigonera Guapan, afio
2016, mismo que contempla un andlisis de las ventas en los ultimos afios, un analisis de la
proyeccion del sector econdmico para el afio en estudio y las proyecciones de ventas, de
acuerdo a la tendencia de ventas y los esfuerzos de marketing propuestos para un incremento

de demanda del producto.

Del mismo modo, se proyectan los mecanismos de control de ventas, con sus respectivos

esquemas de ejecucion
6.1 GENERALIDADES DEL PLAN DE VENTAS

El siguiente Plan de ventas proveerd a Planta Hormigonera Guapan, las actividades y
acciones estratégicas que conlleven a la programacion de ventas del afio 2016, mediante un

analisis de las tendencias del mercado y las perspectivas de la empresa en cuanto a las ventas.
6.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE VENTAS

- Incrementar la participacion del producto dentro de la empresa.
- Incrementar la participacion de mercados de Hormigones de la ciudad de Cuenca.

- Incrementar las ventas respecto al afio 2016.

6.3 PROGRAMACION DE VENTAS
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6.3.1 Andlisis de la Tendencia de ventas

Tabla 33

Tendencias de ventas

VENTAS ANO 2014

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre |Octubre Noviembre |Diciembre
$ 363.503,93 | $ 150.296,94 [ $ 205.577,77 | $ 165.051,15| $ 6241523 |$ 92.836,81 | $ 125.310,32 | $ 157.892,66 | $ 321.580,99 | $ 102.124,61 [ $ 58.167,53 | $ 530.059,75
TENDENCIAS DE VENTAS ANO 2014

$ 600.000,00

$500.000,00

$ 400.000,00

$300.000,00 \ /\ /

$200.000,00 \\/b\\ /

$100.000,00 YT// /
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Fig. 33 Tendencias de ventas de UCEM C.E.M, Planta Hormigonera Guapan (UCEM C.E.M,
2015)

6.3.2 Cuadro de Pronostico de Ventas para el afio 2016

Para estimar las ventas del afio 2016 se deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

6.3.2.1 Estimaciones econémicas
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La economia del pais influye directamente en el sector de la construccion, impactando en

las ventas el del producto al cual nos enfocamos, hormigén.

Para el afio 2016 se ha presupuestado el precio del barril de petroleo no mayor a $40,
siendo un indicador importante dentro de la economia del pais, pues el llamado oro negro
representa el 11 por ciento del Producto Interno Bruto, y el 52 por ciento de las exportaciones

de Ecuador.

Segun el Banco Mundial, hay un prondstico de crecimiento fuerte para el Ecuador, este

no se espera sino hasta 2016, cuando pase de un 3,8% a un 4,3%.’

“En cuanto al presupuesto del gasto para los gobiernos locales, el 2016 los GAD podrian
recibir entre un 8% y 10% menos que lo asignado por el fisco en este afio que fue de 3.253

millones. Segln el Ministro de Finanzas. >’ (El Diario, 2015)

Segun lo expuesto el afio 2016 presenta un panorama poco alentador dentro de la
economia del pais, afectado principalmente por la caida del crudo y la apreciacion del dolar,
que conlleva a la reduccion del déficit fiscal generando una reajuste en el presupuesto de los
gobiernos locales. Ello afecta directamente al sector de la construccion, sumado a ello que el
sector inmobiliario en el afio 2015 se ha visto afectado por la incertidumbre de los proyectos
de ley de redistribucion de la riqueza, que propone un incremento del Impuesto a la Herencia,
y la ley de plusvalia, que busca gravar las ganancias extraordinarias en la venta de inmuebles

y terrenos.

7 El Telégrafo, BM: el crecimiento de Ecuador repuntard en 2016, 15 enero 2015
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En consecuencia de que no se proyectan datos econdmicos del sector de la construccion

para el afio 2016, analizaremos como se ha proyectado esta industria en el afio vigente.

El afio 2015 se ha visto una desaceleracién del sector proyectando un crecimiento nulo.
Enrique Pita, presidente de la Federacion Nacional de Camaras de la Construccion, indica
que las empresas que venden bloques, hormigon premezclado y cemento han registrado

caidas de sus ventas de entre 20% y 40%.

“En Cuenca se encuentran més cifras. El afio pasado, en la capital azuaya se edificaron
mas de 200 000 metros cuadrados en urbanizaciones, edificios de departamentos y oficinas,
viviendas, entre otros proyectos privados”, de acuerdo con datos de la Camara de la

Construccion de Cuenca.

Segun el presidente de este gremio, Pedro Medina, para el 2015 se prevé que solo se
ejecuten 120 000 metros cuadrados.” (Revista lideres, 2015) Segin Medina, ello se debe a
las situaciones que afronta el pais y que en la ciudad de Cuenca ain no se aprueba la

ordenanza de uso y ocupacion del suelo, lo que genera incertidumbre entre los constructores.

ESTIMACION DEL MERCADO
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El sector de la construccion, en el que esta inmerso nuestro producto hormigdn se ve afectado

por los siguientes factores:

- Crecimiento econdmico del sector de la construccion.

Carencia de datos para el 2016, sin embargo el crecimiento del sector en afio 2015 es 0%.
Cabe mencionar que el precio del petroleo presupuestado para el afio 2016 ($40,00) es menor

al del afio 2015 ($45,94), mostrando un decremento del 12,9%.

Segln lo indicado y bajo situaciones econémicas poco favorables para este sector,

indicadas anteriormente, se estima un crecimiento nulo de este sector para el afio 2016.

- Crecimiento del sector inmobiliario

El sector inmobiliario para el afio 2015, se ha visto afectado por las especulaciones sobre

las reformas del gobierno.

- Inversién publica

Para el afio 2015 se carece de la ejecucion de nuevas obras grandes publicas, como
centrales hidroeléctricas o las carreteras y para el afio 2016 se dara inicio con el

funcionamiento de las obras ejecutas en los afios anteriores.

Segun el Diario EI Comercio, el afio 2015 presenta una caia en la formacién bruta de capital

fijo (inversion en construccion, maquinaria, equipos,....), Se contraerd a 9,5%.

- Inversion privada
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En la ciudad de Cuenca se ha evidenciado una decreciente actividad en el sector de la
construccion, proyectandose un 60% menos de utilizacion del suelo referente al afio 2014,

segun el presidente de la camara de Construccién de Cuenca.

- Facilidades de crédito

El gobierno Nacional ha implementado en el afio 2015 una politica de créditos para
viviendas, que aplica para la compra de una casa 0 construccion de una vivienda, segln la
Resolucion 045-2015-F de la Junta Reguladora Financiera. Esta politica involucra a la banca
privada otorgando préstamos a 20 afios con una tasa de interés de 4,99%, bajo condiciones

establecidas por el programa.

“La banca privada tiene actualmente una participacion del 24% en el mercado hipotecario.
El Biess es el principal actor y se lleva el 66%.” (El Comercio, 2015) Esta iniciativa pretende

el fomentar el crecimiento del sector inmobiliario.

“En el afo 2013, el BIESS otorgd cerca de 29.000 créditos de vivienda. Al comparar estas
cifras con afios previos, el numero de créditos hipotecarios otorgados por este Banco presenta

un fuerte crecimiento del 18% en el periodo de 2012-2013.” (Market Watch, 2014)

“La resolucion pretende incentivar la construccion de vivienda de interés social y este afio
el Biess tiene previsto colocar $ 1.250 millones en préstamos hipotecarios a una tasa del 6%;
mientras que la banca privada estima inyectar $85°632.682 con un interés del 4,99%.” (El

Telégrafo, 2015)
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A continuacion se presenta el volumen de préstamos hipotecarios entregados en el afio 2013

y 2014.

Volumen entregado de créditos hipotecarios

Por tipo de institucion Nivel de tasas activas efectivas = Top de los cinco bancos que
(volumen de crédito entregado) referenciales por entidad mas colocaban en el 2014
En millones de dolares

M 2014 Tasas promedio, en porcentoje En USD millones

e 3576 4445 2013 M 2014 Biess® 11693
Cooperativas 685 762 Pichincha [l 1721

Mutualistas 1213 1235 1090

Bancos

Sociedades 1090 | Mut Pichincha § 89,5
11!_1{1{1_(‘_](‘!{5:;_ 09 .22 1.05 Guayaquil | 57.6
é’;"(‘__:‘égm 0 0 Cooperativas 1093 Pacifico | 52,0
Sl L5 HoR Mutualistas .04 .

fm | *20% proyectado

Fuente BCE /JCH

Fig. 34 Construccion, sector clave para levantar la economia ecuatoriana en este 2015 (Revista

Lideres, 2015)

De acuerdo a los datos proyectados, el BIES pretende un crecimiento en colocacion de

préstamos hipotecarios para el afio 2015 de 6,5%.
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PROYECCIONES DE VENTAS, ANO 2016

Para obtener una vision clara de las variaciones de las ventas en los ultimos cuatro afios,
a continuacion se expone los ingresos por ventas y las variaciones porcentuales que han

ocurrido mes a mes durante estos periodos.

Tabla 34

Variaciones porcentuales anulas de ventas, 2012-2014.

VARIACIONES PORCENTUALES
ANUALES

Relacién 2013 con | Relacién 2014 con
el 2012 el 2013

80% -37%

Segun lo expuesto en la tabla y de acuerdo al analisis del sector econémico, el afio 2013
fue fructifero para el sector de la construccion, reflejado de igual manera en las ventas del

producto con un incremento del 80% de ingresos en relacion al afio 2012.

Entre los afios 2008 y 2013 hubo un importante crecimiento en el sector de la construccion,
pese a que en los ultimos afios se ha reflejado de igual manera un incremento en ventas, pero
este no alcanzé el ritmo de los afios anteriores.® Puede deberse a ello que en el afio 2014
Planta Hormigonera Guapan refleja un decremento en ventas del 37% en relacion con el afio

2013.

Tabla 35
Ventas mensuales de hormigén, 2012-2015.

8 Crecimiento del sector de la construccidn afio 2013, 8,6% y afio 2014, 5,5%. (Ecuador en cifras, 2014).
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VENTAS MENSUALES HORMIGON

TENDENCIAS DE VENTAS
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
2012 $ 193.956,00 | $ 184.157,00 | $ 118.983,50 | $ 194.925,00 | $ 147.542,50 | $ 123.356,50 | $ 177.669,50 | $ 146.526,00 | $ 197.225,85 | $ 131.684,59 | $ 252.091,67 | $ 176.561,13
2013 $114.812,21| $ 67.921,41| $ 247.956,11 | $ 290.166,66 | $ 265.162,49 | $ 297.551,73 | $ 212.878,24 | $ 438.769,52 | $ 416.172,65 | $ 618.407,17 | $ 132.306,24 | $ 583.164,41
2014 $ 363.503,93 | $ 150.296,94 | $ 205.577,77 | $ 165.051,15| $ 62.415,23| $ 92.836,81| $ 125.310,32 | $ 157.892,66 | $ 321.580,99 | $ 102.124,61 | $ 58.167,53 | $ 530.059,75
2015 $ 149.698,07 | $ 218.725,95 | $ 187.735,93 | $ 64.196,71 | $ 141.293,43 | $ 279.826,98 | $ 289.706,38 | $ 145.996,24
Tabla 36
Variacion porcentual por meses, 2012-2015
VARIACION PORCENTUAL POR MESES
ANOS 2012 AL2015
ENERO |FEBRERO |[MARZO |(ABRIL |MAYO [JUNIO [JULIO |AGOSTO |SEPTIEMBRE [OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE
Relacion 2013con 2012 [} -41%[d} -63%|{F 108%[{F 49%[{F 80%|{F 141%|{r 20%[{F 199% |1} 111% |4 370% |4 -48% |4 230%
Relacién 2014 con el 2013 [ 217%|{F 121%[4F -17%H}F -43%[H}F -76%|4F -69% |4 -41% [} -64%[dF -23%|4k -83%|4F -56% |4 -9%
Relacion 2015 con el 2014 [} -59% [{F  46% [} 9%} -61%[4F 126%|4F 201%|{F 131%[4F -8%
TENDENCIA DE VENTAS
2012-AGOSTO 2015
$700.000,00
$ 600.000,00
$500.000,00
$400.000,00 W 2012
$300.000,00
$200.000,00 m 2013
$100.000,00
R 2014
W 2015
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Tendencias de ventas de UCEM C.E.M, Planta Hormigonera Guapan (UCEM C.E.M, 2015)
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El mes de enero de 2014 presenta un incremento de ventas de 217% en relacion al afio
2013, ello se explica segun el Ing. Paul Rojas, Jefe de Planta Hormigonera Guapan, debido
a que no se logro facturar la totalidad de despachos del afio 2013, por lo que estos despachos

fueron ingresados al sistema el primer mes del afio entrante.

Asi mismo se observa un decremento de ventas del 59% en el afio 2015, ello puede deberse

a la situacién econdmica que afronta el pais en este afio.

El mes de Febrero del 2014 al igual que el mes de enero, presentan un incremento
exorbitante, debido al ingreso de despachos del afio anterior. De igual manera, se puede

observar un incremento de ventas del 46% en el afio 2015.

Es importante mencionar que el a partir del mes de marzo de 2013, la empresa presenta
incrementos elevados en ventas en comparacion con el afio 2012, lo que nos indica que fue

un afio exitoso en ventas para la empresa.

Cabe recalcar que el mes de Diciembre de 2012, se reflejan ventas bajas en comparacion
con los otros afios, ello se debe como anteriormente se ha indicado, por falta de ingresos en
el sistema de los despachos efectuados en ese mes, por lo que estas ventas se han proyectado

para el siguiente afio.

Por otro lado, el afio 2014 ha demostrado un decremento en ventas; los meses que

proyectan un crecimiento, se explican por despachos efectuados el afio anterior.

Durante el afio 2015, se presenta un crecimiento notable en los meses de Mayo Junio y

Julio superando el 100% en relacién con el afio 2014.
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6.3.3 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

- Incrementar la demanda del producto para el afio 2016 en un 20 %, en relacion al

afo 2015.

6.3.4 PRESUPUESTO DE VENTAS

A partir de las estrategias de posicionamiento y participacion de mercados dispuestas en
los capitulos anteriores, se pretende un incremento en ventas reflejado en la siguiente tabla

de proyecciones para el afio 2016.
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Tabla 37

Inversion de las estrategias propuestas

INVERSION ESTRATEGIAS PROPUESTAS
ANO 2016
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE |DICIEMBRE

PAUTAJE TELEAMAZONAS S 3.696,00| $ 3.696,00

RADIO CANELA S 1.108,80 $ 1.108,80 S 1.108,80 S 1.108,80 S 1.108,80 S 1.108,80

RADIO SUPREMA S 1.344,00 S 1.344,00 S 1.344,00 S 1.344,00 S 1.344,00 S 1.344,00

RADIO LA ROJA S 896,00 S 896,00 S 896,00 S 896,00 S 896,00 S 896,00

EVENTO DE LANZAMIENTO PRODUCTO S 66667|S 666675 66667|S 666675 66667|S 66667|S 66667|S 666675 66667|S 66667|S 666675 666,67

PATROCINIO MUNDIALITO DE LOS POBRES S 750,00 $ 750,00|$ 750,00 S 750,00

LONAS PUBLICITARIAS S 79,33| S 79,33 S 7933|S 7933|S 79,33 S 79,33| S 79,33| S 79,33| S 79,33| S 79,33| S 79,33| S 79,33

PROMOCION DE VENTAS S 1.420,72|$ 1.420,72 S 1.420,72 S 1.420,72| S 1.420,72 S 1.420,72 S 1.420,72| S 1.420,72

TOTAL INVERSION POR MESES $ 7.206,72| $ 7.867,52| $ 2.090,00| $4.171,52( $ 2.090,00| $ 4.921,52( $ 4.260,72| $ 3.500,80 | $ 4.260,72 | $ 2.750,80| $ 3.510,72| $ 4.171,52

*El evento de lanzamiento del producto se lo realizara en el mes de Diciembre de 2015, para el incremento de ventas de todo el afio 2016, pues se dirige a consumidores masivos del producto.

Tabla 38
Presupuesto de ventas “Planta Hormigonera Guapan”, aiio 2016.
PRESUPUESTO DE VENTAS "PLANTA HORMIGONERA GUAPAN"
ANO 2016
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIO AGOSTO SEPTIEMBRE |OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL

ARNO DE REFERENCIA 2015 $149.698,07| $ 218.725,95| $ 187.735,93|  $64.196,71| $ 141.293,43| S 279.826,98| $ 289.706,38| $ 145.996,24($ 321.580,99|$ 102.124,61| $58.167,53| $530.059,75| $2.489.112,55
INCREMENTO SEGUN DATOS HISTORICOS 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45% 45%
PRSUPUESTO ANO 2016 (DAT. HISTORICOS) |$217.062,19| $ 317.152,62| $ 272.217,09 $93.085,22| $ 204.875,47| $ 405.749,12| $ 420.074,25| $ 211.694,55|$ 466.292,44| $ 148.080,68| $84.342,92| $768.586,64| $3.609.213,19
INCREMENTO SEGUN ESTRATEGIAS MKT 14% 11% 4% 18% 5% 6% 5% 8% 4% 8% 17% 3% 7%
PRSUPUESTO FINAL ANO 2016 $253.095,79| $ 356.490,22| $ 282.667,09| $113.942,82| $ 215.325,47| $ 430.356,72| $ 441.377,85| $ 229.198,55| $ 487.596,04| $ 161.834,68| $ 101.896,52| $789.444,24| $3.863.225,99

*Afios de analisis: 2012,2013,2014,2015

*Incremento de ventas, calculado a partir del promedio de la tendencia de ventas en los tltimos cuatro afios.
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6.3.5 MECANISMOS DE CONTROL

Mantener estadisticas e indicadores de desempefio fiables, ello se consigue mediante un
sistema de datos fiable y la colaboracion por parte del personal en el ingreso de la

informacion.

- Control de las ventas personales

El vendedor debera ingresar después de cada visita los datos de la inspeccion realizada,

informando tres escenarios:

1. Si se cerr6 la venta

En el caso en que la venta se hiciera efectiva, inmediatamente el sistema registrara el
codigo del vendedor que la realizd, el volumen de venta, caracteristicas del producto para su
despacho y datos completos del cliente. El sistema debe estar conectado a red y de acceso de
todo el personal administrativo de Planta Hormigonera, es decir en el momento en el que se
requiera un informe de visitas efectivas, este otorgara el reporte por vendedor, zona, volumen

de ventas, monto en dolares, segun el requerimiento del usuario.

2. Si se re program0 la venta

Si la obra no esta lista para la fundicién y se presenta predisposicion por parte del cliente
para la compra futura. El sistema presenta la opcion de reprogramacion de obra, con la fecha
de la nueva visita. Al final del dia el vendedor puede obtener reportes de las obras re

programadas, conjuntamente con los datos de la inspeccion.
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3. Si se rechazo el producto (Evento negativo)

En el caso en el que se rechace el producto, ya sea por preferencia de la competencia 0 no
afinidad con el mismo. El vendedor reportara en el sistema la informacién de la visita y la

razon de la negacion a la compra actual y futura para su evaluacion.

El personal administrativo, mediante este sistema controlara las visitas por vendedor y la

efectividad de las mismas, de acuerdo a la programacion de visitas diarias.

Al final del mes se obtendra un reporte del volumen de hormigon vendido y el monto de

ddlares, mismo que sera evaluado segun el presupuesto de ventas de dicho mes.

A continuacion se muestra un esquema del sistema propuesto:
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Tabla 39

Esquema de sistema de informacion de ventas diario.

MAESTRO DE VENTAS/VISITAS

PROVINCIA:

CcODIGO:

CIUDAD:

CANTON:

FECHA:

PARROQUIA:

DATOS PERSONALES

NOMBRE:

DIRECCION:

CEDULA/RUC:

TELEFONO:

CORREO:

INSPECCION DE OBRA

PERMISO DE CONSTRUCCION:
RESISTENCIA:

N

NO

DISTANCIA DESDE LA PLANTA A LA OBRA:

ASENTAMIENTO:
VOLUMEN SOLICITADO:

TIPO DE FACTOR DE
OBRA: LOSA ARMADA SEGURIDAD: ALTO
NOVALOSA MEDIO
MURO CICLOPEO BAJO
MURO ARMADO NULO
COLUMNA
ARMADA
PAVIMENTO
VEREDA
OTRO
TIPO DE
EQUIPO Y PERSONAL EXTRA CAMION: MIXER 7m3
VIBRADOR: SI/NO METROS TUBERIA MIXER 11 m3
COND.
BOMBA: SI/NO ALTURA TERRENO: INCLINADO
PERSONAL DE APOYO: SI/NO N. PERSONAL BOMBA HORIZONTAL

149




GRADO DE DIFICULTAD: MENOR FACTIBILIDAD:

MAYOR

SI/NO

ESTADO DE LA VISITA

ESTADO DE LA VISITA: © APROVADO
® VISITA FUTURA
® NEGACION
APROVADO

FECHA DE DESPACHO:

TIPO DE HORMIGON:

VOLUMEN REQUERIDO:

PRECIO UNITARIO:

VALOR TOTAL:
FORMA DE PAGO: EFECTIVO COBRADO POR:

CHEQUE BANCO: NUMERO:

DEPOSITO BANCO: NUMERO:

CREDITO CONCEPTO: DIAS CREDITO: TASA %:

REPROGRAMACION DE VISITA

FECHA:

NEGACION

RAZON:

COMPETENCIA

MALA EXPERIENCIA PREVIA

INDISPONIBILIDAD DEL PRODUCTO
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EL PRODUCTO NO CUMPLE CON REQUERIMIENTOS
OTROS

Tabla 40
Esquema de reporte de visitas diarias y reporte mensual de ventas.

REPORTE DE VISITAS DIARIAS

VENDEDOR: FECHA DESDE: FECHA HASTA:
CODIGO:
ZONA cODIGO NOMBRE ESTADO DE VENTA TIPO DE HOR. | VOLUMEN VALOR $ ESTADO DE PAGO
TOTAL (m?) ($)
REPORTE DE VENTAS MENSUALES
MES: PRESUPUESTO:

VENDEDOR | VOLUMEN VENDIDO VALOR

APORTE CUMPLIMIENTO

PRESUPUESTO
A (m?) ($) %
B (m3) (S) %
COMISIONIST. (m3) ($) %
TOTAL: | (m?) L ©® ]

CUMPLIMIENTO CON EL PRESUPUESTO ’

%
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A lo largo de este capitulo se ha analizado las proyecciones de ventas para el afio 2016,
mismas que contemplan los mecanismos de control y un analisis previo de las tendencias de

venta y la inversion en las estrategias propuestas para el cumplimento de los objetivos.

Es importante mencionar que se ha establecido el presupuesto de ventas de acuerdo a las
tendencias de ventas de la empresa y los esfuerzos de Marketing, proyectados a través de las

estrategias de posicionamiento y participacion de mercados.
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CONCLUSIONES GENERALES

Hoy en dia la economia del pais atraviesa una fase de inestabilidad, debida entre varios
factores, por la caida del precio del petrdleo y valoracidn de la moneda. Ello trae consigo una
afeccion en todos los sectores influyentes de la economia, siendo el sector de la construccién

uno de los mas afectados.

Esta industria presentaba, en los afios anteriores un panorama alentador gracias a la
inversion publicas y privada, otorgando un crecimiento a este sector dinamizador de la
economia; mientras que en la actualidad a mostrado un crecimiento escaso afectando a todas

las empresas inmersas directa o indirectamente en esta industria.

Surge a partir de ello la preocupacion por parte de UNION CEMENTERA NACIONAL
PLANTA GUAPAN, sobre una notable disminucion en la demanda del producto hormigén
en el afio en curso. Situacién que impulsoé al desarrollo de este trabajo, trayendo a la luz
estrategias de posicionamiento y participacion de mercados que se resume a un plan creado,

socializado con metas y objetivo claros y alcanzables desarrollados en un terreno real.

Se ha desarrollado un andlisis del entorno macro y micro acompafiado de una
investigacion de mercados, para a partir de ello contribuir con estrategias eficientes y afines

a la situacién que afronta la empresa.

Los resultados obtenidos del estudio realizado, nos da como conclusion que, en general,
la marca Guapan esta posicionada en el mercado al cual nos dirigimos; sin embargo el
producto hormigdn elaborado por esta empresa cuenta con un alto posicionamiento de la

marca pero no se lo asocia directamente con los atributos que han posicionado a la marca
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Guapan como una marca de poder y calidad. Gracias a la investigacién realizada, se han
determinado los medios de comunicacion frecuentados, aspectos relevantes de la

competencia y atributos del producto.

De otra parte no podria concluir sin aportar con un Plan de Ventas, mismo que surge de
la necesidad de incrementar la demanda a partir de las estrategias de posicionamiento y
participacion de mercados sugeridas. Estos esfuerzos de Marketing se ven reflejados en un
programa propuesto para el afio 2016, mismo que cuenta con mecanismos de seguimiento

control.
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RECOMENDACIONES

Hoy en dia Planta Hormigonera Guapan, no dispone de estrategias que impulsen la imagen

y ventas del producto, otorgando a la competencia ventajas sobre este aspecto.

Segln lo expuesto se recomienda a Hormigonera Guapan tomar en consideracion las
estrategias propuestas en el presente trabajo, apoyandose de cuatro aspectos relevantes como
son: el producto, precio, plaza y promocion; pues para cualquier accién que se emprenda se
requiere de un apoyo integral de estos cuatro elementos basicos en la formacion de

Marketing.

Se prioriza considerar la calidad del producto, pues es el atributo que se pretende proyectar
para el posicionamiento del producto, un seguimiento y control constante del mismo

proyectara al consumidor seguridad en elegir “Hormigones Guapan”.

De igual manera, incluir un programa de ventas personales, como fuente de apoyo al
posicionamiento y participacion de mercados, proveera un contacto directo con el cliente,
influyendo en la compra gracias a la visita en sitio para la comodidad del cliente y la

promocion de ventas.

Dada la importancia de conservar un cliente se recomienda visitas constantes por parte
del personal que comisiona el producto, y tiene relaciones con clientes AAA, otorgando

beneficios y descuentos por la preferencia a Hormigones Guapan.

Es recomendable, apoyarse en el del Plan de ventas que oriente las acciones y esfuerzos
por parte del personal administrativos para la consecucion de metas orientadas al crecimiento.

La carencia del mismo refleja acciones sin direccion.
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Para concluir, es importante mencionar que el trabajo en equipo y la predisposicion del
mismo en la consecucién de los objetivos es fundamental para cualquier accion a emprender,
por lo que todo el equipo de Planta Hormigonera debe estar motivado e informado sobre los

programas y planes a emprenderse.
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http://www.elcomercio.com/actualidad/creditos-hipotecarios-vivienda-biess-bancos.html

http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/la-banca-privada-destinaria-856-millones-a-

creditos-hipotecarios-tras-los-incentivos-infografia.html, 14 Sep.

http://www.holcim.com.ec/productos-y-servicios/portafolio-holcim/hormigon.html
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~

UCEM

LISTA DE PRECIOS HORMIGON

GUAPAN

UNION CEMENTERA NACIONAL cons"uimos progreso
ZONA 1 ZONA 2 ZONA3
(AZOGUES-BIBLIAN) (CUENCA-GUALACEO-PAUTE) (CANAR-TADAY-CHORDELEG-CUMBE-SIGSIG)
_ PRECIO | BOMB PRECIO PRECIO
DISENO SUBTOTAL| LOGISTICA | IVA PVP BOMBA [SUBTOTAL |LOGISTICA| IVA PVP BOMBA [SUBTOTAL|LOGISTICA| IVA PVP
UNITARIO | A UNITARIO UNITARIO
Ha 140 (VERTIDO
DIR(ECTO) s 7503 $ 7503|$  405|S 949($ 8857|S 7390 $ 7390|$ 11,00|$ 1019[$ 9509|% 73,90 $ 739($ 1890|$ 11,14| $ 103,94
Ha 140 (CON
BOMBA) $ 77,17|$ 800|$ 8517|S 4,05|$ 10,71 $ 9992|$ 7654|$ 8,00|$ 8454|$ 11,00($ 11,47|$ 107,01 $ 7654($ 800|S 8454|$ 1890|$ 12,41 $ 11586
Ha 180 (VERTIDO
DIR(ECTO) S 7874 $ 7874|$ 4055 993|$ 9272|$ 77,50 $ 7750|$ 11,00|$ 1062[$ 9912($ 77,50 $ 7750|$  18,90|$ 11,57| $ 107,96
H2 180 (CON
BOMBA) $ 80255 800[$ 8825($  405[$ 11,08|$ 103,38 $ 7961|$ 800|$ 8761|$ 11,00($ 11,83|$ 11044($ 7961|% 800|$ 8761|$ 1890|$ 12,78($ 119,29
H2 210 (VERTIDO
DIRECTO) $ 81,51 $ 8151|% 4,05|$ 10,27 $ 9583|$ 80,84 $ 80,84|$ 11,00|$ 11,02/ $ 102,86 $ 80,84 $ 8084|$ 1890|$ 11,97|$ 111,70
H2 210 (CON
BOMBA) S 8412|$ 800(S 9212($ 4,05 $ 11,54| $ 107,71 $ 82,71 $ 800|$ 90,71|$ 11,00($ 12,21 $ 113,92|$ 82,71 $ 800| S 90,71|$ 18,90|$ 13,15 $ 122,77
Ha 240 (VERTIDO
DIR(ECTO) $ 885 S 8285|5$ 4,05|$ 1043|$ 97,33(S 82,85 $ 8285|$ 11,00|$ 11,26| $ 10511|$ 82,85 $ 8285|$ 1890|$ 12,21|$ 113,96
Ha 240 (CON
BOMBA) $ 8641|$ 800|$ 9441|$  405[$ 11,82|$ 11028 $ 84,23[$ 800|$ 92,23[$ 11,00|$ 12,39|$ 11561|$ 8423| S 800($ 92,23|$ 1890($ 13,34[$ 12446
Ha 280 (VERTIDO
( $ 8588 $ 8588|$ 4,05|$ 10,79| $ 100,73| $ 87,53 $ 8753|$ 11,00($ 11,82 $ 11036|$ 87,53 $ 8753|$ 18,90|$ 12,77| $ 119,21
DIRECTO)
Ha 280 (CON
BOMgA) $ 87,22|$800($ 9522|$ 405($ 11,91 $ 111,18| $ 89,41| S 800|$ 9741|$ 11,00($ 13,01 $ 121,42| S 89,41(S 800|$ 9741|$ 18,90|$ 13,96| $ 130,27
Ha 300 (VERTIDO
DIRECTO) $ 87,50 $ 8750|% 4,05|$ 10,99| $ 102,54| $ 89,67 $ 89,67|$ 11,00($ 12,08|$ 112,75 $ 89,67 $ 8967|$ 1890($ 13,03[$ 121,59
Ha 300 (CON
BOMBA) $ 91,49|$ 800|$ 9949 4,05|$ 12,42| $ 11596 $ 91,49|$ 8,00 $ 99,49|$ 11,00($ 13,26 $ 123,75 $ 91,49($ 800|$ 99,49|$ 18,90|$ 14,21| $ 132,60
Ha 350 (VERTIDO
DIRECTO) $ 92,63 $ 92,63|% 4,05|$ 11,60| $ 10829| $ 95,83 $ 9583|$ 11,00($ 12,82|$ 119,65 $ 95,83 $ 9583|$ 1890|$ 13,77| $ 12850
H2 4.5 MPA
(VERTIDO DIRECTO) $ 96,44 $ 96,44|$ 4,05|$ 12,06| $ 112,55| $ 100,86 $ 100,86| $ 11,00|$ 13,42| $ 125,28| $ 100,86 $ 100,86|$ 18,90 $ 14,37[ $ 134,13

*DESPACHO MINIMO DE 7m3: SI EL CLIENTE REQUIERE UNA CANTIDAD MENOR A ESTE VOLUMEN, SE LE COBRARA EL TRANSPORTE POR MINIMO DE 7M3

* ELVOLUMEN MINIMO DEBE SER DE UN MISMO DISENO

PRECIOS VIGENTES A PARTIR DEL 08 DE FEBRERO DE 2015
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ANEXO 2. POLITICAS DE CREDITO

2.1 Politica de Crédito a Clientes de Hormigon. -

Parat la vento o Clientes de Honmigon se puede otargor credito moximo de

e acverddo ol sigents

Tipe
de
Cliente

LALADRO

Compromiso
de compra
mensual
hormigon
(m3)
contratado |

E o s
>

ovacho

FOLINCS D« REDITO - HORAGON

Cradito
Maxrimo
Concedido
con
Pagaré a
la Orden y

Contrato |

hasto 45 dias,

Plazo Crédito Plazo
Maximo Maximo Méaximo
Concedido | Concedido | Concedido
con con | con
Pagaré a Garantia Garantia
la Orden y Bancaria, Bancaria,
Contrato Prendaria, Prendaria,

Hipotecaria, Hipotecaria,
Poliza de Poliza de
Seguros y Segurosy
Contrato Contrato
30245 | £l monto 45 dias
dias mensual de
acverdo al
contrato
“1a15 dias El monto 16 a 30 dias
mensual de
acuerdo al
contrato

El cupo de crédito maximo que se puede otorgor con Pagare a la Orden, como instrumento
de respaldo, corresponde al 20% del volumen contratato, con un cupo méximo de hasto
$100.000 dolares.
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ANEXO 3. COTIZACION RADIO CANELA

PF. SD. RCC. 15-064.
Cuenca, 23 de septiembre del 2015.
Ing.

Paul Rojas G.

UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. C.E.M.

Ciudad.

Presente.

De mi consideracion.

CANELA RADIO CORP, es un conjunto de radios asociadas a nivel nacional, constituida por las

siguientes frecuencias.

107.3 FM

Austro, Cubertura total Azuay y Cafiar.

106.5 FM  Cobertura total Provincia de Pichincha y Sto. Domingo.

90.5 FM Cobertura total Provincia del Guayas, Los Rios.
92.7 FM  Cubre el sur de Colombia, Carchi e Imbabura.
106.5 FM  Cubre Cotopaxi, Tungurahua.

94,5 FM Cobertura total provincia de Chimborazo.

99.5 FM Cubertura total provincia de Esmeraldas.

89.3 FM Cubre la Provincia de Manabi.

100.7 FM  Cobertura provincia de El Oro.

91.7 FM  Morona Santiago.

945 FM  Sucumbios.

106.1FM  Napo.

CANELA 107.3 FM, AUSTRO
Cuna 30 segundos...... 4.5 USD
Cufia de 45 segundos.....6.75 USD
Cufia 60 segundos....... 9 USD

CUNA O MENCION OCASIONAL 30”....9 USD.

PROPUESTA
5 cufias diarias de L-V, 22 dias.
Cufia de 30 segundos
Horario: 11H00 a 20H00
Total de cufias: 110

VALOR...495 USD MENSUAL
Este valor no incluye IVA.

PROPUESTA 2
10 cuiias diarias de L a V, 22 dias
Cufia de 30 segundos
Horario: 06H00 a 20H00
Total de cufias: 220

VALOR...990 USD. MENSUAL
Este valor no incluye IVA.

CANELA
FM, con una
programacion
creada para
transmitir - un
mensaje  de

desarrollo humano en el que la musica, el humor y la creatividad se integran en una sola
manifestacion cultural a la que se suman miles de oyentes, quienes nos han posesionado en los
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primeros lugares de sintonia, cualidad que asegura el retorno de la inversién publicitaria en gran

escala.

Atentamente:

Roberto Ortiz Espinoza

DIR. ADM. CANELA AUSTRO.
roberortiz1@hotmail.com
Of. 074 096-758 Cel. 0997 770-594.

COBERTURA TOTAL AZUAY Y CANAR

Localidad Denominacién Localidad Denominacién
Distrital Distrital
CUENCA CANTON LA UNION PARROQUIA
BANOS PARROQUIA ZHAGLLI PARROQUIA
CHAUCHA PARROQUIA SIGSIG CANTON
CHECA PARROQUIA SAN BARTOLOME PARROQUIA
CHIQUINTAD PARROQUIA ONA CANTON
CUMBE PARROQUIA SUSUDEL PARROQUIA
LLACAO PARROQUIA CHORDELEG CANTON
MOLLETURO PARROQUIA LA UNION PARROQUIA
SANTA ROSA PARROQUIA DELEGSOL PARROQUIA
PACCHA PARROQUIA SAN MARTIN DE PUZHIO PARROQUIA
QUINGEO PARROQUIA EL PAN CANTON
RICAURTE PARROQUIA SAN VICENTE PARROQUIA
SAN JOAQUIN PARROQUIA SEVILLA DE ORO CANTON
SANTA ANA PARROQUIA PALMAS PARROQUIA
SAYAUSI PARROQUIA AMALUZA PARROQUIA
SIDCAY PARROQUIA GUACHAPALA CANTON
SININCAY PARROQUIA CAMILO PONCE CANTON
ENRIQUEZ
TARQUI PARROQUIA EL CARMEN DE PIJILI PARROQUIA
TURI PARROQUIA CANAR CANTON
EL VALLE PARROQUIA CHONTAMARCA PARROQUIA
VICTORIA DEL PARROQUIA PARROQUIA
PORTETE CHOROCOPTE
GIRON CANTON GENERAL MORALES PARROQUIA
ASUNCION PARROQUIA GUALLETURO PARROQUIA
SAN GERARDO PARROQUIA HONORATO VAZOUEZ PARROQUIA
GUALACEO CANTON INGAPIRCA PARROQUIA
DANIEL PARROQUIA PARROQUIA
CORDOVA
TORAL JUNCAL
JADAN PARROQUIA SAN ANTONIO DE PARROQUIA
PAGUANCAY
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COMPOSICION DE A UDIENCIA
NIVEL SOCIO-ECONOMICO:
Alto: 25%
Medio: 45%
Popular: 30%

SEXO.

LUIS CORDERO PARROQUIA PARROQUIA
VEGA ZHUD

MARIANO PARROQUIA PARROQUIA
MORENO VENTURA

SAN JUAN PARROQUIA DUCUR PARROQUIA
SIMON BOLIVAR PARROQUIA AZOGUES CANTON
ZHIDMAD PARROQUIA BAYAS PARROQUIA
NABON CANTON BORRERO PARROQUIA
EL PROGRESO PARROQUIA CONTAMBO PARROQUIA
LA PAZ PARROQUIA GUAPAN PARROQUIA
LAS NIEVES PARROQUIA JAVIER LOYOLA PARROQUIA
PAUTE CANTON LUIS CORDERO PARROQUIA
BULAN PARROQUIA BIBLIAN CANTON
CHICAN PARROQUIA SAGEO PARROQUIA
DUG DUG PARROQUIA TURUPAMBA PARROQUIA
EL CABO PARROQUIA JERUSALEN PARROQUIA
SAN CRISTOBAL PARROQUIA EL TAMBO CANTON
TOMEBAMBA PARROQUIA DELEG CANTON
PUCARA CANTON SOLANO PARROQUIA
SAN FERNANDO CANTON SUSCAL CANTON
SANTA ISABEL CANTON

NOS ESCUCHAN EN TODO EL MUNDO A TRAVES DE :
www.canelaradio.com

Masculino 55%

Femenino

45%

EDAD: 18 afios a 45 anos.

GRUPO OBJETIVO (TARGET) Hombres y mujeres emprendedores, de nivel
socio-economico medio y medio — popular comprendidos entre los 18 y 45

anos.

PROGRAMACION CANELA 107.3 M.
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HORARIO PROGRAMA CONDUCCION DETALLE
05H00 )
A CON LAS Fredy Guamani y DESPERTAMOS AL AUSTRO CON LA MUSICA DE
AIRE
08h00
A RADIACION Mauricio Garnica, El PROGRAMA TRIPLA AAA, CON CONCURSOS,
11H00 TEMPRANA Mago, Byron Joaho. PARODIAS, BUEN HUMOR.
11HOO
i AMBIENTAMOS LA ATMOSFERA CON EXITOS
12300 cm;::‘::z; ::OT Dj, Andres Merchan CONTEMPORANEOS.
12H00
A HAPPY LUNCH EL PLATO FUERTE DE CANELA
15H00 Dj’ Gustavo Rojas LA CREMA Y NATA DE LA MUSICA POPULAR
CON EXCELENTE ANIMACION
15H00
A CON 0IDO Dj, Andres Merchan EL ESTELAR DE LAS TARDES
18H00 FINO MUSICA DE TODOS LOS GENEROS
18HO0 ENERGIA .
A CUANTICA Dj Pablo Aguilar CLASICOS EN INGLES DE LOS 70°, 80"y 90s.
20H00
20H00 BUENOS DIAS
A HABITANTES Mauro Pulla POEMAS, SALUDOS EN LA NOCHE CON LAS
22H00
A CANELA MIX Dj. Canela .
05H00 MUSICA TODOS LOS GENEROS
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ANEXO 4. COTIZACION RADIO SUPREMA ESTACION

o)

LA SuprEMA ESTACIGN

Rl Cotizacién GC 00140-15
¢ Cuenca, 23 de septiembre del 2015
Sedtor
UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. C.E.M.
ATT: Ing. Paiil Rojas

Ciudad
De mis consideraciones:

-Ponemos a su consideracion la pro-forma con la cual usted(es) podra(n) cumplir con
Sus metas propuestas.

—

[Publicidad ' Tiempo/contrato ’Costolmonsual Detalle
/mensual
10 cufias diarias | Seis meses |$ 1200,00 cada|Rotativo desde las 06h00 a

grabadas de lunes determinados  ( mes,mas el IVA |22h00 excepto desde las
a viernes de 1 a|enero .marzo 12h00 a 14h00
30 segundos .mayo Jjulio

septiembre y ‘

]noviembre)

Cabe indicar que seguimos siendo la Radio numero UNO en el Austro
Ecuatoriano, lo que nos compromete a continuar trabajando dia a dia y serla
mejor opcion para los Clientes que deseen publicitar sus productos o servicios.
Nos ponemos a sus érdenes para servirle, garantizando su inversién
publicitaria.

COMERCIALIZACION
EMISORA S5UNOFM

| 96,

Direccion: Av. Ricardo Mufioz Davile 4-38 y Juon Bautista Vasquez .
Teléfono: (07) 40 91 900 / Fax: (07) 40 91 901 RADIO “LA VOZ DEL PAIS
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ANEXO 5. COTIZACION RADIO LA ROJA
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23 de septiembre de 2015
La Roja Fm 93.7
Cuenca
Direccion: Av. De las Américas 31-71 y Los Naranjos (Sector Gasolinera Eloy Alfaro)

Ventas: Conmutador: 07 2 831-937
ventas@radiolaroja.com

0o

Audiencia: F. 60% - M. 40%. Edad: 20- 45 afios Azuay - Cafar
Areas: Fabricas - Buses - Taxis - Hogares - Vehiculos Particulares Gran Cobertura
CLIENTE: UNION CEMENTERA NACIONAL PRODUCTO: Audiencia 19.7%
PERIODO: SEIS MESES CONTACTO: PAULROJAS
TARIFA: USD. 4,00 (Cuia 30"-35") TELEFONO: Clase: Media/Baja
MENCION usbD. 8,00
PAUTA "Rotativa” Lunes a Viernes 06 a 22 H Propuesta Publicitaria Mensual
PROGRAMAS LIM|X|J|Vv|S|D|L|M[X|[3|V|S|D(L[M|(X|I|V|S|[D|(L|M|X]|JI|V|[S|D|L]|M|T.Cuias TOTAL
Spot Promocional: 0 0,00
Cuiias 35"-39"(10( 10| 10|10 10 10{10] 10| 10( 10 10| 10| 10| 10|10 10)10( 10| 10|10 10| 10 220 880,00
Menciones en vivo: 0 i 0,00
Bono - Cuiias 10|10 10| 10 10) 10 10| 10 80 320,00
Bono - Menciones 0 0,00
Nota.- Estos valores son estrictamente aplicables a los comerciales 35"- 39", para No incluye IVA VALOR BRUTO 300 $ 1.200,00
otras opciones de tiempo aire y bonificaciones, favor remitirse a las tarifas vigentes VALOR ESPECIAL MENSUAL: $ 800,00

COSTO ESPECIAL $800 MENSUAL POR EL PAUTAJE DE SEIS MESES

Santiago Méndez Bravo APROBADO
GERENTE GENERAL
Cel.: 0994 690 514
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ANEXO 6. COTIZACION EVENTO DE LANZAMIENTO

CENTRO DE
CONVENCIONES
MALL DEL RIO

PROFORMA No. 1890 RESS FECHA: 24 de septiembre del 2015
CLIEN:I'E: Unién Cementera Nacional UCEM. C.E.M. Planta PAX: 150 PERSONAS
Guapan
CONTACTO: SR. PAUL ROJAS TELEF: 2 599800 ext. 310 6 309
FECHA EVENTO: POR DEFINIRSE EMAIL: pfrojas@iguapan.com.ec
LUGAR: SALON CUENCA 2 (o similar) HORA DEL EVENTO: 20h00 a 00:00 aprox.
TIPO DE EVENTO: LANZAMIENTO DEL PRODUCTO HORMIGON
ALIMENTACION CANT VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Cena Menu de Gala estandar No. 6 150 16,80 2520,00
Entrada
Mariscos salteados con estragén y tomate
Plato Fuerte
Filet mignon de res con salsa de vino tinto y vinagre
Postre
Mouse de naranijilla sobre galleta crocante
BEBIDAS
Gaseosa por litros (considerado un vaso por persona
aprox., factura de acuerdo al consumo) 50 1,50 75,00
Subtotal 2595,00
10% serv 259,50
12% iva 311,40
Total 3165,90
TIPO DE EVENTO: LANZAMIENTO DEL PRODUCTO HORMIGON
VALOR VALOR
ALIMENTACION CANT UNITARIO TOTAL
Paquete de bocaditos (opcidn 6) 150 8,10 1215,00
FRIOS

- Mini palmier con queso a la genovesa
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- Mini vol au vent de cerdo con salsa
de cerdo y estragén
-Mini canapé de cangrejo sobre chifle
con salsa de naranja y azafran
CALIENTES
-Champifiones  rellenos  con
chorizo espafiol gratinados
-Mini brocheta de pollo cubiertos de
coco con salsa de curry
DULCES

LICORES / DESCORCHE POR BOTELLA

DETALLE

|VALOR

Descorche de ron o whisky (incluye 1 litro de agua
mineral)

Descorche de vino o champén
Litro de gaseosa o0 agua mineral

$2,50

$1,50
$1,50

- Pafuelitos de pasta philo con frutilla, ardndanos
y frambuesa

- Tartaletas con mousse de
chocolate
BEBIDAS

Gaseosa por litros (considerado un vaso por persona aprox.,
factura de acuerdo al consumo)

1,50

75,00

CARPAS

Subtotal

1290,00

10% serv|

129,00

12% iva

154,80

Total

1573.80

DETALLE

Lo

VALOR

Carpa de 6*5 mts. (30 personas), incluye paredes y

$

150,00

Carpa de 6*8 mts. (40 personas), incluye paredes y

$

150,00

SERVICIOS ADICIONALES: Le ofrecemos los:

A todos los servicios adicionales se debera afiadir impuestos (22%)

EQUIPOS

precio hora

precio dia

inalambrico)

Alquiler de amplificacidn con dos micréfonos (uno alambrico y 1

18

$70

BEBIBAS FRIANS & CALIENTES

12

$ 65

DETALLE

VALOR

POR PAX

Estacion de bebidas soft (gaseosa, agua mineral y agua) +
bebidas calientes, permanente.

$2,50

Estacion de bebidas soft para almuerzos o cenas (gaseosa,
agua mineral y agua)

$2,50

Estacion permanente de bebidas calientes (café, té y aguas
aromaticas)

$1,50

Litro de gaseosa 0 agua mineral

$1,50

Vaso de jugo natural

$1,20




NOTAS:

* Los valores variaran de acuerdo a las opciones que el cliente elija.

* No se permite el ingreso de alimentos a los Salones del Centro de Convenciones Mall del
Rio, a excepcién de Torta y dulces blancos.

* En caso de que el cliente provea el licor, el mismo deberé contar con una copia de
factura de adquisicion y en caso de ser extranjero llevar los respectivos sellos de
importacion.

*  Disponibilidad de servicio en base a confirmacion, abono del 50% de anticipo a la firma
del contrato y la cancelacion del 50% restante antes de finalizado el evento.

FORMA DE PAGO: 50% a la reserva del salén y firma del contrato y saldo 72 horas antes de realizar
el evento.

MAYOR INFORMACION COMUNIQUESE

DIANA TAPIA V.

Comercializacion de Eventos RESS. CIA. LTDA.

(593)072455974 - 072881477 Fax: (593) 072882694 MOVIL (CLARO) 0997841819

tapiad@creta.com.ec
www.convencionesdelrio.com

ANEXO 7. PRESENCIA EN EVENTO DEPORTIVO, “MUNDIALITO DE LOS POBRES”

Cuenca, 5 de octubre de 2015
Ingeniero
Paul Rojas.,

JEFE DE PLANTA HORMIGONERA GUAPAN
Ciudad.

De nuestras consideraciones:
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http://www.convencionesdelrio.com/

Con un atento y cordial saludo nos dirigimos a Ud. para poner en su conocimiento los costos
del paquete publicitario y promocional que ofrecemos a nuestros clientes en el afamado
evento Campeonato de Indorfutbol Interbarrial “MUNDIALITO DE LOS POBRES” que se
desarrolla en el coliseo cerrado Jefferson Pérez, en el periodo de vacaciones, con 27
reuniones nocturnas en un horario de 19h00 a 23h00, especticulo deportivo que por su
calidad nos permitimos ofrecerle para que haga una inversion publicitaria garantizada por
la seriedad del Club, que llega a miles y miles de ciudadanos de toda condicién social.

Ponemos en su consideracion los costos de su inversion publicitaria:

o MUNDIALITO DE LOS POBRES

Dos inflables: un gigante exterior y un pequefio interior; dos banners de 2m2 c/u en el
exterior y en el interior del coliseo, logo impreso en 50 000 boletos, 15 000 calendarios y
200 reglamentos, una isla en el pasillo de acceso de 2,5 m2 con 4 desplegables ubicados
estratégicamente y la promocién de su marca en la ceremonia de sorteo de grupos en fecha
especial.

El costo del paquete es de 3 000,00 dblares americanos.

Si desea anunciarse en los concursos de afios viejos y mascaradas con inflables y
desplegables el costo del paquete es de 4 000,00 dblares americanos

Reiterando que su inversion serd difundida a un gran nimero de consumidores, nos
suscribimos con sentimientos de consideracion y aprecio.

Atentamente,

Mgs. Patricio Astudillo A.,
PRESIDENTE DE AMISTAD CLUB
ANEXO 8. PROMOCION DE VENTAS

senAaL B
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PAUL ROJAS
UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM C.E.M.
KM 1.5 VIA GUAPAN

Direccién de envio :
PAUL ROJAS

UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM C.E.M.
KM 1.5 VIA GUAPAN

Tel. : 2599800
CI/RUC : 1792470293001 Direccién de factura :
PAUL ROJAS
Su referencia Fecha presupuesto UNIComercial "7 'Plazo de-E-M.
KM pago 15 VIA GUAPAN
25/09/2015
Descripcion Impuesto  ferta de acuerdo a las especificaciones solicitadas por usted:
Instalacion:
VERONICA MARITZA VIDAL ASMAL
Cantidad Precio Desc.(%) Precio
unidad
Impresion full color sobre lona opaca sin IVA 12% 10,00 85,000000 0,00 $ 850,00
terminados: Largo 2, Alto 5, Lado Mayor 5, Lado Venta Unidad(es)
Menor 2, Tipo de Terminado OJALILLOS
AGENDAS CON GRABADO 100,00 13,000000 0,00 $ 1300,00
IVA 12% Unidad(es)
venta 10,890000 $1089,00
100,00 3 )
USD: Plastimetal, tipo de impresién Tampografia IVA 12% Unidad(es) 0,00
venta 1,460000 $292,00
R . .z . . 2 ) ’ ’
TOMATODO: Messi Tipo de impresidn Serigrafia ~ IVA 12% Uni?:igc(l)(%s) 0,00
venta 500,00 0,550000 $ 275,00
BOLIGRAFO TORINO-SILVER: Tipo de impresion VA 12% Unidad(es) ’ 0,00 '
Tampografia Venta 300.00 4250000 $ 1275,00
GORRA 6 CASCOS: Tipo de impresién Bordado IVA 12% Unidad(es) ’ 0,00 ’
venta 300,00 11,420000 $ 3426,00
CAMISETA POLO: Tipo de impresién Bordado IVA 12% Unidad(es) ’ 0,00 ’
Venta
MOUSE PAD: Jersey Tipo de impresion IVA 12% Ur}i?jg'g(%s) 18,210000 0,00 » 1821,00
Tampografia Venta 500.00
METRO ROUND COLOR: Tipo de impreso IVA 12% Unidad(es) 1,34000¢
FORM AR BASR: Venta Total neto $10998,00
VALIDEZ DE LA OFERTA: 15 dias.
TIEMPO DE ENTREGA:A convenir al momento de la firma del contrato. Impuestos $1319,76
Total : $12317,76
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de |a Administracién de
la Universidad de] Azuay,

CERTIFIC A:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesion realizada el 18 de junio de 2015, conocib la
peticién de la estudiante LUCY ESTEFANIA BERNAL PACHECO con codigo 50485,
que denuncia su trabajo de titulacign denominado: “PLAN DE POSICIONAMIENTO Y
VENTAS PARA HORMIGONERA GUAPAN ANO 2016.”, presentado como requisito
previo a la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing.- .- EJ Consejo de Facultad
acoge el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia de] trabajo de titulacion de
titulacién.- Designa como Director aj Ing. Marco Rios Ponce ¥ como miembros del
Tribunal Examinador al Ing. Xavier Ortega Vasquez Y Eco. José Vera Reino.- De
conformidad con e] Instructivo para Ia Creacién y Funcionamiento de |, Unidad de
Titulacién Especial y las disposiciones superiores Of, No 660-V-15-UDA  de]
Vicerrectorado, la peticionaria, para desarrollar y presentar sy trabajo de titulacién, tiene
un plazo de DIECIOCHO MESES, contados a partir de la fecha de aprobacién del
Consejo de Facultad, estos es hasta el 18 de diciembre de 2016 .

Cuenca, 23 de junio de 2015




CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Ingenieria en Marketing, se convoca a los Miembros del
Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de Titulacién: : “Plan de
posicionamiento y ventas para “Homigonera Guapén, afio 20167, " presentado por la
estudiante Lucy Estefanfa Bernal Pacheco con cédigo 50485, previa a la obtencién del grado de
Ingeniera en Marketing, para el dia JUEVES 07 DE MAYO DE 2015 A LAS 18h00.

Cuenca, 28 de abril de 2015-

Dra. Jeriny Rios Coello
Secretaria de la Facultad

Ing. Marco Rios Ponce

Ing. Francisco Alvarez Valencia

Ing. Ma. Elena Castro Rivera




Oficio N° 081-2015- EIM — UDA
Cuenca, 21 de abril de 2015

ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Ingenieria en Marketing, reunida el dia 21 de abril de 2015, conocié
la propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “PLAN DE POSICIONAMIENTO Y
VENTAS PARA HORMIGONERA GUAPAN, ANO 2016”, presentado por la Sra. Lucy Estefanfa Bernal
Pacheco con cdédigo 50485, egresada de la Escuela de Ingenieria en Marketing, previo a la obtencién del
titulo de Ingeniera en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacién de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacién,
la Junta Académica de Ingenieria de Marketing, considera que la propuesta presentada por los
estudiante cumple con todos los requisitos establecidos en la guia antes mencionada, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacion de la Facultad, resolvié designar el tribunal que estara
integrado por el Ing. Francisco Alvarez y la Ing. Maria Elena Castro, quienes recibirdn la sustentacién del
disefio del trabajo de titulacién, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacion con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacion.

Atentamente,

y B M M"irco Rioge—"
Director de Escyela de Ingenieria en Marketing.
Universidad del Azuay.

/f’” //

rr/_,,,_.f:.»:r*i'/.,u.m T AIVear Lcm Manue! Frexi<

F
Miembro de Junta Acodémica M,.embro de junta Académica

H
H
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Fecha: 43-04-2015.

ESCUELA DE INGENIERIA DE MARKETING

Disefios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Marketing
Do
Estudiante: Lucy Estefania Genzétez Pacheco con cddigo 50485
Tema: “PLAN DE POSICIONAMIENTO Y VENTAS PARA HORMINOGUERA GUAPAN, ANO 2016”
Para: La obtencidn del titulo de Ingenieras en Marketing.
Director: Ing. Marco Rios Ponce.
Tribunal: Ing. Francisco {Alvarez Valencia.
Tribunal: Ing. Maria Elena Castro.

b edes. ,
FECHA: (5} De 'qu 570 /22 e

HORA: /9 {é’z e



Guia para Trabajos de Titulaci6n
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1. Protocolo/Acta de sustentacién

SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Lucy Estefania Bernal Pacheco
Cédigo 50485

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Tribunal: Ing. Francisco Alvarez Valencia / Ing. Maria Elena Castro Rivera
1.5 Titulo propuesto: : “Plan de posicionamiento y ventas para “Homigonera Guapén, afio

2016
1.6 Resolucidn:

-
/
e

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado
e Justificacion:

Ing. Marco Rios Ponce

Tribunal

Ing. Francisco Alvarez Valencia

P A

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

Srta. Lucy Estefania Gonzdlez Pacheco

Fecha de sustentacién: Jueves 7 de mayo de 2015 a las 18h00

aase

R T

Ing. Ma.Elena Castroﬁﬁi'\}éra

Secretario de Facultad;



Guia para Trabajos de Titulacién
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1.

Protocolo/Riibrica

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Lucy Estefanfa Bernal Pacheco

1.1.1 Cédigo 50485

1.2 Director sugerido: Ing. Marco Rios Ponce

1.3 Codirector (opcional)..

1.2 Titulo propuesto: : “Plan de posicionamiento y ventas para “Homigonera Guapan,

afio 2016

1.4 Revisores (tribunal): Ing. Francisco Alvarez Valenci

Rivera

1.5 Recomendaciones generales de la revisién:

a/Ing. Maria Elena Castro

Cumple Cumple No Observaciones |
totalmente | parcialmente cumple {*)
Linea de investigacion .
1. ¢El contenido se enmarca en la linea /
de investigacidn seleccionada?
Titulo Propuesto ]
2. ¢Esinformativo? -
7

3. éEsconciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, global y
regional del tema del trabajo?

5. ¢Describe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mds relevantes?

NN

7. éUtiliza citas bibliograficas?

Problemadtica y/o pregunta de
investigacion

8. (Presenta una descripcidn precisa y
clara?

9. ¢Tiene relevancia profesionaly
social?

Hipdtesis (opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.¢Es factible de verificacién?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

13.¢Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

NN YR AN
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1. Protocolo/Ribrica

Objetivos especificos

14.éConcuerdan con el objetivo
general?

15.4Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

N

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

N \

17.éLas actividades se presentan
siguiendo una secuencia légica?

18.¢Las actividades permitirén la .
consecucién de los objetivos /
especificos planteados?

19.éLos datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

N

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

N\

21.¢Concuerdan con los objetivos
especificos?

22.¢Se detalla la forma de
presentacién de los resultados?

23.¢Los resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

NN N

Supuestos y riesgos

24.¢5e mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.iEs conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestosy riesgos
mencionados?

NN

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable? e

27.:Se consideran los rubros més e
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son /
realistas? ’

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de //
normas internacionales para citar? d

Expresidn escrita

30.¢La redaccion es clara y facilmente e
comprensible? ’

31.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortograficas? ’




Guia para Trabajos de Titulaciéon N2~
1. Protocolo/Ribrica

(*) Breve justificacidn, explicacién o recomendacién.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

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

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

P

o~

Ing. Méo Rios Ponce Ing. Francisco Alvarez Valencia
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Azogues, 09 de Abril de 2015

Ing. Noemi Pozo Cabrera

GERENTE GENERAL DE UNION CEMENTERA NACIONAL UCEM. CEM.

De mis consideraciones.

En el mes de Agosto de 2014 egresé de la carrera de Ingenieria en Marketing en la Universidad del
Azuay, razén por la cual solicito de la manera mas comedida se me permita desarrollar el trabajo de
Tesis en Planta Industrial Guapan, siendo el tema a desarrollarse “PLAN DE POSICIONAMIENTO ¥
VENTAS PARA HORMIGONERA GUAPAN, ARO 2016”, de ser aceptada mi peticién solicito a lavez la
colaboracién con informacién en los departamentos pertinentes.

Por la favorable atencién que sepa dar a la presente, anticipo mis sentimientos de estima

permanentes.
Atentamente,
f)?)@vmy &
ot
Lucy Bernal Pacheco. . GC)?"

C.l. 0105247852

B/ cunpin

CORKTRETMES PROGRESO

USTRE GUAPAN
A INDUSTRIAL GUA
: NG ¥ DESARROLLO

| GRGANIZACIONAL

PECIBIDG, sin gue esto signifique aceptacion
¢ suconfeniao. , o /J’
Piora: A hut  vecha: v
it
of Lot

Leeponsable:

DIy s O S
molaoiiol g oo 3
T T f ot e
/ ///" 505



Cuenca, 14 de abril de 2015

Ing. Xavier Ortega MBA.
Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracidn
Universidad del Azuay

Su despacho.

Reciba un cordial saludo esperando que todas sus funciones se realicen con todo el éxito que
usted se lo merece, el motivo de la presente es para informar que he aceptado la direccién de
tesis previo la obtencién del titulo de Ingeniera en Marketing de la Sra. Lucy Estefania Bernal
Pacheco con cédigo 50485 con el titulo “Plan de posicionamiento y ventas para “Hormigonera
Guapén”, Afio 2016”

Seguro de contar con su apoyo.

Quedo de usted.

p=7
mg{'~ arg’é@oﬁics Ponce

Dc’fcente



Yo, Lucy Estefania Bernal Pacheco, con cédigo Ua050485, estudiante de ia Eactiiad de

respetuosamente la aprobacion del tema de tesis “PLAN DE POSICIONAMIENTO Y
""" VENTAS PARA“HORMIGONERA GUAPAN"; ANO 2016"; previs a'la obtencién del Titulg -

.Cien.cias..Administraﬁ.vas.A.d.e.‘Ia...car.tera...de‘.,lngenj.eda_.e.n..Mar.keiing...solicito..a..usted,..mu.y. ..........................

Nacional..UCEM...CEM.... F?.lanta...Guapén,....pa»ra..‘reaﬁzar.--evln-trabajo-nde.‘..tesismen»..la
empresa a la cual representa y de igual manera permitir el acceso a la informacion

U AP G TISITIG. e - rmrms ettt oot
Carta de autorizacion por. parte del Ing. Marco Antonio Rios, referente a la direccion

de Tesis.

...................... CartadeEg.resadade.}aCarreradeingen'erfaenMarkeﬂ,ng
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Um‘»f}z%%%{; DEL
DOCTORA JENNY RIOS COELLO SECRE-
B TARIA DE LA FACULTAD DE CIENCIAS
............................................................................................................................... DE LA ADMINISTRACION DE-F-A TN -
................................................................................................................................ - BRSTDAD BEL Ay
. CERTIFICA
.Q,ue,‘..la..seﬁor.i.ta.,Lucy...Es.tefania‘.Bern‘al...l?.acheco.,,..reg.istrada‘..conu-oédi-g-g..-5.04;85;.z..una‘--vez--.que-u-»..

aprd'b’é"‘tdd’ei‘s’”‘léié"éiéigﬁéifﬁfé”s'"dél"}Slﬁﬁ"dé"'élétudms dé 14 carréra dé Ingeni’éﬁéi’"éﬁ"Méii‘k'éﬁﬂg','"é'gi‘éﬁé """""

Edicion abilorizada de 20.000 ejemplares No
Del 618.501 al 638500




DENUNCIA/PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

0675554 |
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1. DATOS GENERALES

................... 1T Noiibie del estiidiante: Beinal PAcHess Ley Esteaga
] AT AT ST ATE TAQSOAGS e e ,
s P Gcnta‘cm:“"T‘el'éfono'"C‘onven'ci'on‘a‘k:"“07'4'090092;‘“"T‘e’l'éfbn'O"'m‘é'vi“lr"'09992748'2‘1'; """""""""""
..................................... e~ma11}ucyb-777@hotmaﬂcom
................... 1.2-Direetor-sugerido: Rios- Marco AntOnio; Mgt oo oo

SO 100,205 SO Contacto.:n..Ie]éf@no.-.cenvencienal-;.-..2{8.6262,-7:; ..... Teléfono. . moévil:. 0983348224 ...

.................................... emallmrms@uazua}edu-ec

............................. F T LTy T OO

1.7 Area de estudio:




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

“Hormigonera--Guapéan” - tiene - sus--instalaciones--en-la--ciudad--de--Azogues; -tas-que

alcanzarian.una.capacidad.productiva.de.60m3/hora, que-permitiria-abastecer-la-demanda--
de.las. principales. ciudades.y. poblaciones.de.las provincias.de.Azuay.y.Cafiar. (UCEM,...

Unién Cementera Nacional, 2014); al mismo tiempo,. se prevé.que.en.los proximos. meses...

.................................................................................................................
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2.2 Problemadtica:

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

................... o usenciadecoordmaménenIadistrlbucic‘mde}producto

................... P neXiStenCiadeuanan eventas.

o
......... En...tal.,,Ssemido.,.,.la...auscn.cia.‘.de..,un,,.PAIan...d.e..P.osici_onami.enta...y.‘..\lentas‘..conlleya...a,..que‘..la..“.‘...._..‘.......

2.3Preguntasdeinvestigacién: .........................................................................................................................................................
................... .éCUéleSCOniOSfaCTZOI“CSQUEiI‘lCIdenenlaSVEHTanCIpI‘OdUCtU?
.................. *C,Cuales}acompetencxadlrectadeiaempresa?
.................. 0'~'~z;Qué--ventajas‘~se’pueden‘obtenerante-}a'-cempetencia‘?--m-»--'-A-~~~~-~~--~-~~--~-~~~~--~~~--~~-~-~--~~~w-~---~-'~~--~~----~~
.................. 4~~---‘gQu'ién‘es"Sfm-I‘OS'-C-Ii'envteS'de--‘-‘Hormigonera--Guapé-n’-":-~--~~~~~--~~~~---~~--‘“-----~>~-~--~-~~-~~---~--~~~~-~-~~~-~~-~~--~~-~~

~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 0~-~~~~@;Gon-qué»p0reentajede-partieipaeiéndemere-ado-euent&-eI~pr-odueto»aetuaimente-?-w-----~-~-»~~~»-----~~




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

que permitan a Ta empresasuperar Tos problemas qlie enfrenta hoy en dia en clanto 'a sus™

Se inicliiiran técnicas de invéstigaciéon como encuestas v entrevistas a profundidad. Habra
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2.5 Estado del Arte:

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

~~~~~~~~~ C'.-'A-;-‘S‘u"obj'etivc)"es'forta'}ecer"la“in'd‘u'stria"cem'entera"nacional"y"reﬂ'ejar'Eﬂ"e‘l"mercado"un'a“'“"""‘"""'"

-~~~~~-~may0r-~eapaeidad-~de~produccién-~y-»venta:-Su»-ereacién-»se‘-encuentra~-susten-tada'-en--escrit—ura ------------------

publica-e-inscrita-en-el-Registro-Mercantil-del-Cantén- Rj obamba-el-18 de-noviembre de-- ...
,..,2.0,13.,E.I..domici.lic;‘p.r.incipal.de.‘la..UCEM..C.E.M.,»..esté..ubicada..en..Ia..c.iudadude-.Riobamba S

e CUENTA.CON. Of1CINAS £1. AZOGNES, LOj2. Y QUItO. v

La nueva compafiia recibio el 86%. de las acciones de la Cemento Chimborazo C.A..v.el

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

""""" Reconversion Ecorismica del "Atstro y 165 Coiisejss Muficipales de Azsgiies, Biblin y

-------- Cuen’ca‘;"en'"‘el"'aﬁ()”'T’969"‘6‘I"'IESS‘"adqui'éré"1‘a’s""&CCI"GI‘IE&S"dé"'l'(')"S""&IC'Ci’O’H‘i’S’t’E’i'S‘"‘a"é)'(éé}")“(:'i'é'ﬁ"dél

......... B anCONaCiona}deFOmentO.




La.constitucién-de-la-UCEM.- C.E.M.; ocurrié-el-18-de-neviembre-de-2013; con-un-capital -

social. suscrito..que..asciende.a.lJSD.. $35.323.803,356.-donde, el 95.72%-es-Piblico-y.un.-

. 4.28%. le pertenece.a. inversionistas. privados;.su.mayor.accionista.es.la. EPCE, a.quien.le...

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

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

concreto- de-140,-180,-210,-240,-250,-280,--300;-320,-360-Kg-Fza/m?2-de-resistencia-a-ta--
compresién,-4,5.-Mpa.hasta.7.2.Mpa.de resistencia-a-la-flexiéon.-(WCEM;- Unién Cementera -
NBCIOMALL 2004 et



UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Actualmente se dispone de 12 mixers con capacidades entre 7 m3 y 11 m3, que permiten

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

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

ue . necesitan _y.. desean..creando.. e intercambianda valor..con...otros... Incluiria. el
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El presente trabajo se realizara mediante una Investigacién cual

I-cuantitativa aplicada a los

Consulta de Fuentes

-seeundarias

cantidad de despachos

Identificacion de los

Clientes frecien

EfectlladOS. .........................................

clientes.
Obtencién de-informacion
financiera. V

|

de la empresa.
'I'd'enti'ﬁ'ca'cién‘d‘ei"man'ejo' """" J ;

comerciales.
1d
problemas que.afronta
“Hormigones Guapan”.

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

~Entrevistas a. ...
Profundidad

necesidades de] cliente.
Conocimientosobre-ta

Guapén ...............................................
Recepcién de

Pequefios y grandes

. COﬂSfI‘UCtOI'es de Tas .........................

istica

on aulorizada de 20.000 efemplares

2o




Provincias de Cafar y preferencia.
....................................... Azuay. ‘Medlciéﬁda

.................... PLOAUCTO e
- Recopilacién de

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

2.9 Alcances y resultados esperados:

e Plantear-las-estrategias ~de-posicionamiento-y-participaciondemercados - le “permitird a
-------------------------- Planta-Industrial-Guapén-generar-mayores ventas; cotocar-el-nombre-de-Hormigdn- Guapan-
I como..las-primeras.en.referencias-de-calidad; servicio-y-precio-al-momento-de-optar-por--
e hormigoén. y. lograr. una..mayor. participacién..del. mercado. de. las..provincias -de..Azuay. y....
. Cafiar, otorgando. al consumidor un. producio COmMPELItIVO. e
................................... ZIOSupuestosyrlesgos OO
.......................... Los.supuestos. con los que se trabajard. en el presente eStAio SON . e
"""""""""""""""""""""" ;'M“Aj':;éftﬁ‘r.émﬁéfm'}.J'érte de Gerencia general y Gerencia de comercializacion para
............................................ '}Séﬁﬁiﬁfmélm'H“éé'éii;f&'i'éwHé""é'éi&'éw{jﬁ'é'"'&.é‘mfég“"féé'é'é"m&éf'"i}}ééiéﬁ{éméé{aa'i”c}we'ﬁwi'é;'"
............................................ TAACIOES 6 STIOTTGORES Gy
"""""""""""""""""" ¢ “"Disponibilidad "de principales clientes de “Hormigones Guapan” para otorgar la
............................................ BTG FEGEETA,
"""""""""""""""""" 8 Conocimientos académicos adéciuados sobre planes de marketing por parte de la
.......................................... au’[(‘_)f'a'deipresenteestudio,“""""”""
"""""""""""""""""" o Disportibilidad de tiginpoy recursos HUManos y ecofidmicos para el cumplimiento ™
............................................ d ecadaunade]asfasespreVIamenteestabiecidas

Por su parte, como posibles riesgos para la realizacion del presente estudio, se han
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................................. »

os e informacio

Errénea conceptualizacién del marco tedrico-conceptual.

n recabada

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

""""" o Planteamiento impreciss de objetives.
e Imprecision e el edlenls del tariano de T8 i
e inadecuada interpretacion de resultades
................................. T —

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

;’ """ inancigmiento |

Papeleria - $0.01 } ........... $10:007 I:?'.Iabar.a’mon..de..en.cuestas, ....... AtitsTnaRcEmisE
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