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RESUMEN

En la actualidad la mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o comercializacion de tubos en
el departamento de La Libertad, no cuenta con una herramienta administrativa que les permita
analizar los factores tanto internos como externos que inciden en las ventas, por lo cual se
considerd necesaria la realizacién de un plan de mercadeo que sea implementado con el fin de
posicionar los productos de manera eficiente y que se traduzca en rentabilidad para las

empresas.

La investigacion se inicié con el propésito de identificar los elementos tedricos relacionados a las
generalidades de la mediana empresa, conceptos basicos sobre el plan de mercadeo asi como

generalidades de las ventas.

Luego, para el desarrollo de la investigacion se utilizd como metodologia: el disefio de
investigacion no experimental, ya que el estudio se llevé a cabo en su contexto natural
analizando las variables sin ser modificadas de forma intencional; el tipo de investigacion fue
correlacional, porque determina la relacion existente entre el comportamiento de las variables
dependientes e independientes; asi mismo, los métodos empleados fueron el andlisis, sintesis y
deductivo debido a que se analizaron aspectos relevantes para el estudio para luego integrarlos
en un todo que presentara la esencia de la indagacion realizada permitiendo hacer
generalizaciones del sector estudiado.

En cuanto a la recoleccion de la informacion se utilizaron las fuentes de informacion primarias
obtenidas mediante los sujetos en estudio, se realizd una entrevista al Gerente General de la
empresa Tubos S, A de C.V., el Ing. Mario Lecha con el propdsito de conocer la situacion de la
entidad para poder crear alternativas de solucion; asi también dos encuestas, la primera dirigida
a los clientes actuales y potenciales y la segunda a los gerentes de mercadeo de las empresas



competidoras; y la secundarias que es toda la informacion bibliografica que ya se conoce sobre el

tema relacionado a un plan de mercadeo.

Posteriormente, con la informacion obtenida, se llevd a cabo un diagndstico de la situacion actual
de las entidades bajo investigacion con la finalidad de conocer la problemética y las dificultades
que estas poseen en la comercializacion de los articulos que fabrican y comercializan, asi como

las ventajas competitivas que las identifican.

Una vez formulado el diagnostico de las unidades en estudio se concluye que:

1. La mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos no poseen un plan de
mercadeo.
2. Lacompaiiia en estudio no posee argumentada la filosofia institucional.

3. Las empresas investigadas no poseen departamento de mercadeo.
Por lo que se recomend6 a la mediana empresa:

1. Implementar un plan de mercadeo.
2. Formular la filosofia institucional.

3. Crear una unidad de mercadeo.

Dichas conclusiones y recomendaciones se han traducido en la propuesta presentada en el
capitulo Il de este trabajo de investigacion, las cuales consisten en mejoras en la mezcla de
mercadeo de la empresa caso ilustrativo, es decir estrategias formuladas para perfeccionar el
producto, el precio, la distribucion y la promocién de la empresa Tubos, S.A. de C.V.



INTRODUCCION

El presente trabajo consiste en el disefio de un plan de mercadeo como instrumento para
incrementar las ventas en la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos
ubicada en el departamento de La Libertad (Caso llustrativo), con la finalidad de ofrecer una
herramienta administrativa que permita la planificacion, ejecucion y control de las ventas
contribuyendo al logro de los objetivos organizacionales mediante la oferta eficaz de los
productos, tomando en cuenta el diagnostico de la situacion interna y externa en las
organizaciones, asi como los factores: politicos, econdémicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y

legales.

A continuacion se detalla el contenido que comprende cada uno de los capitulos que conforman

el presente documento:

Capitulo |, contiene todo la informacién tedrica relacionada con el tema en estudio, las
generalidades de la mediana empresa, la clasificacion, el marco legal e institucional, las
caracteristicas de la empresa caso ilustrativo. Asi también contiene informaciéon fundamental

sobre el plan de mercado, andlisis PESTEL, FODA, la matriz BCG y ventas.

Capitulo I, se establece el diagndstico de la situacion actual de la mediana empresa Tubos, S.A.
de C.V,, en la que se plantea la problematica que se identificd; se desarrollé la metodologia de la
investigacion, las técnicas, los instrumentos, las unidades de analisis utilizadas, las fuentes de
informacién, entre otros. Asi como las conclusiones y las recomendaciones de la investigacion

que contribuyen a solucionar la problematica.

Capitulo Ill, esta conformado por la propuesta de un plan de mercadeo para incrementar las
ventas de la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos ubicada en el
departamento de La Libertad, brindando un documento con estrategias mercadolégicas que



\Y
contribuya a incrementar la representatividad de los productos dentro del mercado en estudio. Asi
mismo, se presentan los presupuestos requeridos para cada una de las estrategias planteadas y

la proyeccion de ventas que se obtiene gracias al Método de Combinacion de Factores para

hacer valoraciones sobre el costo-beneficio de ejecutar el plan propuesto.

Finalmente, se muestra la bibliografia que se utilizo para efectuar la investigacion; como también

los anexos correspondientes al desarrollo del presente trabajo.



1

CAPITULO I: “GENERALIDADES SOBRE LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA
FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL DEPARTAMENTO DE LA
LIBERTAD Y MARCO TEORICO DEL PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS.”

A GENERALIDADES DE LA MEDIANA EMPRESA

a. Antecedentes’

Durante 1990, El Salvador experimenté la transformacién de una sociedad dividida, a una
sociedad que fomenta la participacion econdmica y social, pues la pequefia y mediana empresa
constituye el 90% de las empresas que hacen crecer y desarrollar nuestro pais; es decir que
contribuye a la economia nacional que se ve influenciada por los principales problemas que la

afectan, tales como la inflacion y el desempleo.

La mediana empresa en El Salvador, muestra estrategias para el desarrollo de las exportaciones,
ademas incentiva la inversion local y extranjera para aprovechar la incorporacion y adaptacion de
nuevas tecnologias, contribuyendo a la generacion de empleo; lo cual ha llevado a promover el
crecimiento y superacion individual de los trabajadores para aumentar la competitividad

empresarial.

Con la implementacion de sistemas de calidad, la mediana empresa ha mejorado de forma
integral y consistente en la elaboracion y distribucion de los productos o servicios que
proporciona, obteniendo apertura comercial y crecimiento en el mercado, lo cual impulsa a estas

empresas para progresar.

Historia sobre la mediana empresa recuperado de http:/ri.ufg.edu.sv/jspui/bitstream/1592/7075 /2/658.022-M337p-
Capitulo %20l.pdf



b. Definicion
“‘Persona natural o juridica que opera en el mercado, produciendo y comercializando bienes o
servicios por riesgo propio, a través de una unidad organizativa con un nivel de ventas brutas

anuales de hasta siete millones de délares y hasta 100 trabajadores remunerados”.?

c. Criterios de clasificacion

En El Salvador, la clasificacién de las empresas puede hacerse con base a los criterios
siguientes: Numero de empleados, ventas anuales, monto de activos, grado de organizacién,
participacion en el mercado y tecnologia utilizada.

Para la presente investigacion se tomara como factor de clasificacion el nimero de empleados
que conforman a las empresas catalogadas como medianas, segun las siguientes instituciones,
como se muestra a continuacion:

Cuadro N° 1: Clasificacion de la mediana empresa

Institucion Numero de empleados
Fusades De21a99
Banco Central de Reserva De20a99
Ministerio de Economia De21a99

Fuente: http://ismamensajero.blogspot.com/2010/08/clasificasion-de-las-empresas-en-el.html

d. Caracteristicas

La mediana empresa contiene las siguientes caracteristicas:
v" Cuenta con una estructura organizativa.
v Toma de decisiones y funciones centralizadas en pocas personas.
v' Por lo general son empresas familiares.

v’ Existe falta de formacidn y/o entrenamiento de personal.

2Banco Central de Reserva de El Salvador (BCR) recuperado de: ttp://www.bcr.gob.sv/bersite/
uploaded/content/category/312332477 .pdf



Escaza preparacion administrativa de los dirigentes.
Poseen una marca registrada para su producto.
El mercado que atienden en su mayoria es nacional.

Accesibilidad a lineas de financiamiento.
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Importacion de bienes para su comercializacion.

e. Marco Legal
Para operar en el mercado salvadorefio, la mediana empresa, se rige por las leyes del pais, tales

como:

v" Constitucién de la Republica de El Salvador.3

Ley primaria del pais, contiene los principios basicos de convivencia, derechos y deberes de sus

habitantes. Esta Ley establece en sus articulos N° 7, 22 y 38 respectivamente los siguientes

derechos:

= Derecho a asociarse libremente y a reunirse pacificamente y sin armas para cualquier objeto
licito.

= Toda persona tiene derecho a disponer libremente de sus bienes conforme a la ley.

= Derechos de los empleados, describiendo las condiciones bajo las cuales el patrono debe

emplear a las personas de manera justa.

v" Codigo de Trabajo.4
Tiene por objeto principal el armonizar las relaciones entre patronos y trabajadores; es decir,
presenta las prestaciones, obligaciones, beneficios y sanciones, que ambas partes deben

cumplir.

3 Decreto Constituyente N°38, de fecha 15 de Diciembre de 1983, publicado en el Diario Oficial el 16 de Diciembre
de 1983, tomo 281, Ultima modificacion el 12 de Junio de 2014.

4 Decreto Legislativo N°15, de fecha 23 de Junio de 1972, publicado en el Diario Oficial el 31 de Julio de 1972, N°
142, tomo 236, Ultima modificacién 17 de Noviembre de 2016.



v" Cddigo de Comercio.

Esta ley establece las normas que rigen el comercio salvadorefio para toda aquella persona
juridica o natural que desee iniciar actividades comerciales o que ya estan dentro de ella, tales
actividades deben estar dentro de los limites legales y abstenerse de toda aquella competencia
desleal, y cumplir con los deberes que dentro de la misma se establece.

Entre algunas de las disposiciones que deben seguir los comerciantes para el buen
funcionamiento de la empresa se encuentran la inscripcion formal de las entidades de las

personas juridicas o naturales, el balance y matricula de comercio, entre otras.

v" Ley de Impuestos a la Transferencia de Bienes Muebles y a la Prestacién de Servicios.®
Tiene como objeto aplicar el impuesto a la transferencia, importacion, exportacion y al consumo
de los bienes corporales; y a la prestacion, importacidn, internacion, exportacion y el

autoconsumo de servicios.

v" Ley de Impuesto sobre la Renta. 7

Esta ley establece la obtencion de las rentas por los sujetos pasivos en el ejercicio o periodo de
imposicidn, generando la obligaciéon del pago de impuestos establecidos en esta ley.Todos los
sujetos estan obligados a llevar con la debida documentacion, registros especiales suficientes
para establecer la situacion tributaria de acuerdo a lo dispuesto por la ley.

Tanto la ley como el reglamento regulan con caracter general y obligatorio los diferentes tributos
provenientes de las rentas obtenidas por los contribuyentes, durante el transcurso del ejercicio

fiscal.

5 Decreto Legislativo N° 671, fecha de emision el 08 de Mayo de 1970, publicado en el Diario Oficial 31 de Julio de
1970, N140, tomo 228, ultima fecha de modificacién el 08 de Mayo de 2014.

5Decreto Legislativo N° 296, de fecha del 24 de Julio de 1992, publicado en el Diario Oficial 143, tomo 316, Ultima
modificacién el 29 de Julio de 2015.

"Decreto Legislativo N° 134, fecha de emisidon 18 de Diciembre de 1991, publicado en el Diario Oficial 21 de
Diciembre de1991, N 242, tomo 313, fecha de ultima modificacién 17 de Noviembre de 2016.



v" Cddigo Municipal .8

Establece los principios basicos y el marco normativo general que requieren los municipios para
ejercer y desarrollar su potestad tributaria. Establece las tasas e impuestos municipales que son
de obligatorio cumplimiento por los servicios y las operaciones realizadas por las empresas en el

municipio.

v" Ley General de Prevencion de Riesgos en los Lugares de Trabajo. ¢

Tiene como objeto establecer los requisitos de seguridad y salud ocupacional que deben
aplicarse en los lugares de trabajo, a fin de establecer el marco basico de garantias y
responsabilidades para los trabajadores frente a riesgos derivados del trabajo, compete su
totalidad de articulos al funcionamiento de la empresa, pues dispone las normas que los
establecimientos deben cumplir, asi como las reglas que el trabajador y el patrono deben ejercer

para garantizar el bienestar de los colaboradores.

v" Ley de Medio Ambiente. 0
Disposiciones que tiene por objeto la proteccion, conservacion y recuperacion del medio
ambiente y el uso sostenible de los recursos naturales, regula los permisos que deben obtener

las empresas para poder llevar a cabo las actividades sin perjudicar el medio ambiente.

v" Ley del Seguro Social."!
Desarrolla los fines de seguridad referidos en la Constitucién de la Republica de El Salvador en

beneficio de los trabajadores y sus familiares asegurados.

8Decreto Legislativo N° 274 de fecha 31 de enero de 1986 publicado en el Diario Oficial N° 23, Tomo 290, Art 1.
Reformas: Decreto Legislativo N° 935 del 28 de Enero de 2015, publicado en el Diario Oficial N° 30, Tomo 406, del
13 de Febrero de 2015.

9Decreto Legislativo N°254, fecha de emision 21 de Enero de 2010, publicado en el Diario Oficial 05 de Mayo de
2010, N 82, tomo 387, ultima modificacion 17 de Noviembre de 2011.

10Decreto Legislativo N° 233, fecha de emisién 02 de Marzo de 1998, publicado en el Diario Oficial 04 de Mayo de
1998, N 79, tomo 339, Ultima modificacién 28 de Mayo de 2015.

"Decreto Legislativo N° 1263, fecha de emision 03 de Diciembre de1953, publicado en el Diario Oficial 11 de
Diciembre de 1953, N 226, tomo 161, Ultima modificacion 22 de Agosto de 2012.



v" Ley de Proteccion al Consumidor.2
El objeto de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar equilibrio,

certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores.

f. Marco Institucional

v Asamblea Legislativa.

Es uno de los tres 6rganos fundamentales del Estado cuya funcidn principal es legislar: decretar,
interpretar auténticamente, reformar y derogar las leyes secundarias. Es responsable también de
decretar anualmente el Presupuesto de Ingresos y Egresos de la Administracion Publica de El

Salvador.

v Ministerio de Trabajo y Previsién Social
Es la institucidn encargada de la gestidn publica en materia de trabajo y prevision social, es decir,
vela por el cumplimiento tanto de los derechos como deberes que competen al trabajador y

empleador, para que ambas partes se complementen de manera justa.

v Ministerio de Hacienda
Es la entidad encargada de controlar las finanzas publicas y el equilibrio del gasto publico con el

fin de mejorar al pais en materia econémica y social.

v Ministerio de Medio Ambiente
Es el organismo encargado de la gestion ambiental del pais cuya misién es revertir la
degradacion ambiental y la reduccion de riesgos socio-ambientales, asi como promover una

cultura ciudadana de respeto al medio ambiente.

12 Decreto legislativo N°776, fecha de emision 18 de Agosto de 2005, publicado en el Diario Oficial 08 de Septiembre
de 2005, N° 166, tomo 368, ultima modificacion 31 de Enero de 2013



v Instituto Salvadorefio del Seguro Social
Es una entidad gubernamental auténoma encargada de brindar atencion a la salud y
prestaciones economicas a sus derechohabientes con calidad y calidez; asi mismo, emite leyes y

reglamentos que promueven el bienestar de los trabajadores.

B. GENERALIDADES DE LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O
VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD.

a. Definicion.

Es la persona natural o juridica que opera en el mercado produciendo y comercializando tubos de
concreto y de policloruro de vinilo (PVC), por riesgo propio, que se caracteriza por disponer de un
numero maximo de noventa y nueve trabajadores remunerados, con el fin de generar ventas

brutas anuales no mayores a un millén de ddlares.

b. Caracteristicas.

La mediana empresa se caracteriza por las funciones de planeacion financiera, produccion,

administraciéon de personal y comercializacion, que pueden estar a cargo de una sola persona

con poca especializacion.

Ademas de esta caracteristica primordial cumple con otras que son esenciales en la mediana

empresa que se dedica a la fabricacion y/o venta de tubos en el departamento de La Libertad.

v" El capital es proporcionado por una o dos personas que establecen una sociedad.

v" Los duefios dirigen la organizacién; su administracion es empirica.

v" El nimero de trabajadores oscila desde veinte hasta noventa y nueve empleados, distribuidos
tanto en actividades operativas como administrativas.

v" Utilizan maquinaria y equipo, ya que producen para el mercado nacional e incluso para el

internacional.
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v' Esta en proceso de crecimiento, pues la mediana empresa puede llegar a incrementar su
cobertura de mercado y operaciones.

v" Permite establecer una relacion mucho mas cercana con los clientes.

v' Crea y fortalece a la clase empresarial, ya que tienen la capacidad de obtener asistencia
técnica en la practica con el fin de evitar decisiones que se traduzcan en pérdidas de capital.

v" Los puestos de trabajo son mas amplios, menos estrictos, y los trabajadores estan mas
abiertos al cambio.

v' Existe un crecimiento del volumen de operaciones que limita al propietario en situaciones de
gestion, decisiones y control.

v El segmento de mercado al que se dirige estd compuesto por medianos y pequefios

distribuidores, asi como el consumidor final.

c. Empresas que operan en el departamento de La Libertad.

De acuerdo a datos proporcionados por la Direccion General de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC) a través del Directorio de Empresas a Nivel Nacional para el afio 2012, en el
departamento de La Libertad, se identifica a tres empresas que cumplen con el requisito de ser
homogéneas, pues se dedican a la fabricacion y/o venta de tubos y cumplen con la categoria de

mediana empresa.

Para la investigacion, se estudiaron las empresas dedicadas a fabricar y/o comercializar tubos.
Pues para llevar a cabo el estudio de un plan de mercadeo compete el sentido comercial e

industrial de las entidades.

Las organizaciones identificadas dentro del sector en estudio son: (Ver anexo N° 1).
v" Tuberias, S.A. de C.V.
v" Dureco de El Salvador, S.A. de C.V.
v" Tubos, S.A. de C.V.



Esta ultima sirvié como caso ilustrativo para la investigacion.

d. Productos que fabrican y/o comercializan.

Como se dijo anteriormente, las empresas dedicadas a la fabricacion y/o venta de tubos que se
encuentran en el departamento de La Libertad, proveen este tipo de productos, tanto en concreto
como PVC, en ambos casos se consideran como bienes sustitutos uno del otro; a continuacion

se describen las caracteristicas principales que pose cada articulo:

Tubos de concreto: Como su nombre lo indica, estan fabricados de la mezcla de cemento,
arena, grava, agua y hierro. Son ideales para la conduccién de fluidos sean estos desechos
industriales, aguas pluviales, aguas negras, rellenos o cargas externas. La tuberia de concreto
tiene una alta durabilidad pues conserva las caracteristicas de sus materiales sin presentar
deterioro significativo durante periodos de tiempo mayores en comparacion al tubo de plastico, es
altamente confiable pues se fabrica bajo estrictos controles de calidad, no se quema y no
requiere excavaciones profundas para su instalacion y utilizaciéon, cumpliendo asi con las

propiedades idoneas para ser usado en forma Optima para la actividad requerida.

Tubos de PVC: Es de plastico blanco rigido que se usa en las lineas de desechos sanitarios,
tuberias de ventilacion y trampas de desaglie para aplicaciones domésticas y comerciales. Es
resistente a los quimicos, se usa a menudo para reparar secciones de tuberia de hierro fundido

dafiadas, la estructura que poseen en la superficie es lisa y su peso es ligero.
C. GENERALIDADES DEL CASO ILUSTRATIVO TUBOS, S.A. DE C.V.
a. Antecedentes™?

La empresa surgié como una iniciativa del Ingeniero Mario Lecha (Padre) en1970, pero fue
registrada legalmente como sociedad anonima hasta el 18 de noviembre de 1972, desde su

13 Fuente: Ing. Mario Lecha (Gerente General de Tubos, S.A. de C.V.)
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fundacion se ubico en el kildmetro 26 2 de la carretera a Santa Ana. Inicié operaciones en un
terreno pequefio donde se llevaba a cabo el proceso productivo de los tubos de concreto y la
comercializacion de los mismos, posteriormente fue adquirido el terreno aledafio con el fin de
ampliar las instalaciones, originalmente se dedicaba solamente a la elaboracion de tuberia para
drenaje de aguas lluvias en carreteras, posteriormente implementaron la elaboracion de tuberias

de drenaje de aguas negras para uso urbano.

En 1988, durante el conflicto armado, la situacién que atravesaba la empresa era dificil, pero en
cuanto se firmaron los Acuerdos de Paz en 1992 se realizd una inversion en infraestructura y
maquinaria con el fin de incrementar su capacidad productiva, ademas de ofrecer mejor calidad
en los productos ofertados, lo que se tradujo financieramente en resultados positivos reflejados
entre 1995 a 2001.

Sin embargo en 2001, cuando se introduce el dolar en El Salvador la empresa se vio nuevamente
afectada debido a que entran al mercado dos grandes competidores con productos sustitutos y
con mayor capacidad de financiamiento, estos se dedicaban a la venta de tuberias plasticas con
las que se apoderaron rapidamente del segmento, pues los clientes optaron por los tubos de
plastico, valorando el precio y la facilidad de transporte en comparacion a las tuberias de
concreto; provocando una reduccién en la demanda de la organizacidn, dejando en desventaja a

la empresa Tubos, S.A. de C.V.
b. Mision
La empresa no posee documentacion que contemple su razén de ser, sin embargo la persona a

cargo de la administracién la define de la siguiente manera: “Proveer productos de alta calidad,
nunca bajar la calidad para mejorar el precio”.
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c. Vision

De igual forma, no cuenta con la definicion de lo que pretende lograr, plasmado en un documento
pero la gerencia la enuncia de la siguiente manera: “Proveer tuberias para drenajes de aguas

negras Y lluvias”.
d. Objetivos

Actualmente la empresa no cuenta con planes especificos a seguir pero es posible mencionar
que Tubos S.A. de C.V. tiene como finalidad.
v"Incrementar sus ventas.
v" Ser lider en el abastecimiento para el mercado de tuberias dentro del departamento de
La Libertad.
v"Incrementar el personal contratado.

v Incursionar en un sitio web.

e. Valores
La institucion no cuenta actualmente con una definicién de valores, sin embargo tanto el personal

administrativo como operativo afirman que se identifican por los siguientes:

v’ Calidad, cumplir con las expectativas que el cliente posee en relacion a los productos
ofrecidos.

v’ Etica, no participar en proyectos de manera fraudulenta, evitar competir en el mercado de
forma desleal.

v" Responsabilidad, utilizar un proceso de fabricacion que no contamine el medio ambiente;
y por otra parte incluya las condiciones de seguridad e higiene del personal e
instalaciones con el debido cumplimiento de las leyes correspondientes.
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f. Estrategias

Histéricamente, la empresa ha utilizado métodos con los cuales alcanza su nivel de ventas como

los mencionados a continuacion:

1. Emplear vendedores con experiencia con el fin de brindar asesoria adecuada al cliente para

satisfacer sus expectativas.

2. Realizacion de publicaciones en el Manual del Constructor del Instituto Salvadorefio del
Concreto y el Cemento (ISCYC).

3. Publicaciones en Paginas Amarillas de Publicar: Para anunciar los articulos ofertados a través

del directorio telefonico e internet.
4. Participacion en Ruedas de Negocios Municipal es con el fin de dar a conocer los productos
disponibles y ser considerados en construcciones 0 mejoramientos que realizan las comunas

en diferentes municipios.

5. Participacion en Constru-Expo para interactuar, descubrir clientes y generar nuevos contactos.

g. Estructura organizativa actual

La estructura organizacional segun Chiavenato “Es el patron para organizar el disefio de una

empresa, con el fin de concluir las metas propuestas y lograr el objetivo”.
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“‘Una estructura organizacional es eficaz cuando facilita a las personas la consecucién de los

objetivos y es eficiente cuando se consiguen con recursos o costos minimos”. 14

La empresa Tubos, S.A. de C.V. Posee una estructura organizativa lineal representando las
unidades en forma ramificada, iniciando por el nivel jerarquico méas elevado hasta el nivel inferior;
es decir que existen lineas directas y unicas de autoridad y responsabilidad entre superior y
subordinado.

Figura N° 1

JUNTA DE ACCIONI‘

Representante Legal

Apoderado Legal

Gerencia General Gerencia de Produccién
|

Jefe de Produccion

Departamento Administrativo

Departamento de Ventas Mantenimientc‘J
Departamento Financiero Operarlos]

Bodega ‘

Fuente: Gerencia General de TUBOS, S.A.de C.V.

14Chiavenato, Idalberto (2002). “Gestién del Talento Humano”, McGraw-Hill, Pag.369
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Actualmente, la empresa cuenta con 26 empleados distribuidos de la siguiente manera:

Cuadro N° 2: Distribucion del personal (Actual)

Area Numero de empleados
Gerente General 1
Departamento Administrativo 2
Departamento de Ventas 1
Departamento Financiero 2
Gerente de Produccion 1
Jefe de Produccion 1
Personal de mantenimiento 2
Operarios 12
Bodega 1
Vigilantes 3

Total 26

h. Productos que ofrece

v Tubo de concreto sin refuerzo: Fabricados de concreto vibrado, ideales para: columnas,
drenajes de agua lluvia, chimenea, pozo, macetas, juegos y elaboracién de bancos para

parques y actividades varias que no requieren de carga sobre el tubo.

v Tubo de concreto con refuerzo: Incorporan estructura de hierro armado. Se utilizan para

drenajes donde existe circulacion de vehiculos de tipo liviano.
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v Tubo de concreto doble refuerzo: Producidos con doble estructura de hierro armado.
Generalmente se emplean para drenajes donde transitan vehiculos pesados, construccion de

puentes, y otros proyectos que requieren de una larga duracion y resistencia.

v' Canaletas: Fabricadas para drenajes superficiales en diferentes diametros. Otra de las

opciones de uso es que sirven para comederos de ganado.

v" Postes para cerca: Se fabrican en concreto vibrado y hierro, disponible en varias medidas.

Utiles para asegurar el perimetro de viviendas y terrenos.

Los tubos que produce la empresa estan fabricados bajo normas internacionales de calidad
ASTM, American Society for Testing and Materials (Sociedad Americana de Pruebas y

Materiales).

i. Principales proveedores

Actualmente, la compafiia cuenta con las siguientes empresas que proporcionan los materiales

para elaborar los productos que ofrece al publico en general.

v" Holcim El Salvador, S.A. de C.V.: Proveedor de cemento ARI 5000, este tipo es utilizado por
ser de temprana resistencia para produccion de los tubos.

v" Corinca, S.A. de C.V.: Proporciona varillas de hierro de %4 y 3/, utilizadas para la elaboracion
de tubos de concreto con refuerzo y doble refuerzo.

v' Pedrera Protersa, S.A. de C.V.: Suministra la grava de tipo #1 necesaria en el proceso

productivo, asi como la arena.
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j- Principales competidores

La empresa Tubos, S.A. de C.V. se dedica tanto a producir como a comercializar directamente
los tubos, siendo la Unica entidad en el municipio de La Libertad que se dedica a elaborar este
tipo de articulos en concreto, sin embargo en términos de comercializacion en general los
principales competidores en este rubro son las siguientes compafias: Dureco de El Salvador,
S.A.de C.V.y Tuberias, S.A. de C.V.

Dureco de El Salvador, S.A. de C.V., esta ubicada en Antiguo Cuscatlan, dedicada a la
importacion y venta de tuberias de PVC para sistemas de conduccién de agua, que para efectos

de estudio son considerados productos sustitutos.

Tuberias, S.A de C.V., se encuentra en San Juan Opico también fabrica productos alternativos al

concreto, es decir, tuberias de PVC de diversos diametros.

k. Principales clientes

Los clientes principales que adquieren por mayor los productos son:
v Constructora DISA, S.A. de C.V.

v ECON, S.A.de C.V.

v Inversiones OMNI, S.A. de C.V.

Ademas, otros consumidores regulares son:

v" Alcaldias Municipales de Jayaque, San Pablo Tacachico, Colén, Armenia, Panchimalco, San
Rafael Cedros, Verapaz y ofras.

v" Ministerio de Obras Publicas.

v" Albafiiles que se dedican a realizar trabajos residenciales en la localidad.

v' Ganaderos y Agricultores, que utilizan los tubos para desagiie de aguas lluvias en terrenos de
cultivo y pastoreo de ganado.

v" Y consumidores finales para uso en viviendas.
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l. Segmento de mercado

Antes de definir el concepto de segmento de mercado, es indispensable conocer el significado de

mercado.

v' Mercado:
“Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Tales
compradores comparten una necesidad o deseo particular, el cual puede satisfacerse mediante

relaciones de intercambio.” 15

En el mercado existen consumidores con diferentes habitos, intereses, estilos de vida y
necesidades lo que permite crear productos y servicios especificos. Por lo cual existe dificultad
para captar la preferencia de todos los consumidores lo que motiva a dividir o segmentar el
mercado con el fin de establecer limites para dirigir los esfuerzos de mercadotecnia

al segmento identificado como atractivo.

Tipos de mercado segun la competencia®

Existen diversos tipos de mercado segun el criterio de los autores, sin embargo de forma general

se conocen los siguientes tipos de mercado:

a) Mercado de la competencia perfecta: Este tipo de mercado tiene dos caracteristicas
principales:
v" Los bienes y servicios que ofrecen en venta son todos iguales
v" Lo compradores y vendedores son tan numerosos que ningdn comprador ni vendedor puede

influir en el precio del mercado, por lo tanto se dice que son precios aceptables.

15 Kotler Philip y Armstrong, Gary (2012). “Marketing”, 14a Ediciéon. México. Pearson Education. Pag. 7.
16 Tipos de mercados segun la competencia. Recuperado de: https://www.promonegocios.net/mercado/tipos-de-
mercado.html
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Mercado monopolista: Es aquel en que sélo hay una empresa en la industria, la cual fabrica o

comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier otra. La causa fundamental del

monopolio son las barreras a la entrada, es decir que otras empresas no pueden ingresar y

competir con la que ejerce el monopolio.

Estas tres barreras de entrada tienen tres origenes:

1- Un recurso clave como por ejemplo la materia prima que es propiedad de una empresa.

2- Las autoridades conceden el derecho exclusivo a una Unica empresa para producir un
bien o un servicio.

3- Los costos de produccion hacen que un unico productor sea mas eficiente que todo el

resto de los productores.

Mercado de competencia imperfecta: Es aquel que opera entre los dos extremos el mercado

de competencia perfecta y el mercado monopolio.

Existen dos clases de mercados de competencia perfecta:

1-  Mercado de competencia monopolistica, es aquel donde existen muchas empresas que
venden productos similares, pero no idénticos.

2- mercado de oligopolio, es aquel donde existen pocos vendedores y muchos
compradores, el oligopolio puede ser perfecto, es cuando pocas empresas venden un

producto homogéneo; imperfecto, cuando las empresas venden productos heterogéneos.

Mercado de monopsonio: Viene de la palabra griega monos= solo y opsoncion= idea de
compra. Este tipo de mercado se da cuando los compradores ejercen predominio para regular
la demanda, en forma que les permite intervenir en el precio. Esto sucede cuando la cantidad
de la demanda por un solo comprador es tan grande en relacion con la demanda total, que
tiene un elevado poder de negociacion.

Existen tres clases de monopsonio:

1- Duopsonio: Se produce cuando los compradores ejercen predominio para regular la

demanda.
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2-  Oligopsonio: Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera de ellos puede
ejercer influencia sobre el precio.

3- Competencia monopolista: Se produce cuando los compradores son pocos y compiten
entre si otorgando algunos favores a los vendedores como créditos para la produccion,

consejeria técnica, administrativa o legal.

Una vez definidos los tipos de mercado, conviene definir la segmentacion de mercado. A

continuacion se muestran definiciones segun varios autores:

Smith introdujo el concepto de segmentacion y lo defini6 como: “La division de un mercado
diverso conformado por un nimero de mercados mas pequefios, en respuesta a diferentes
preferencias atribuibles, a los deseos de los clientes de obtener satisfacciones mas precisas ante

sus necesidades cambiantes”.!”

"Consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a

los que la empresa u organizacion decide servir".8

Los autores Stanton, Etzel y Walker, lo definen como: "El proceso de dividir el mercado total
heterogéneo para un bien o servicio en varios segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser

homogéneas en todos los aspectos importantes”. 19

En sintesis, se puede definir como: Un grupo de personas, empresas o entidades con
caracteristicas comunes en cuanto a deseos y preferencias de compra o estilo de uso de los

productos o servicios.

17 Smith, Wendell R. (1956). “Diferenciacion de productos y segmentacion de mercado como estrategias de
marketing alternativas”; Revista de marketing, Pag. 3

18Armstrong, Gary &Kotlher, Phillip. (2003). “Fundamentos de Marketing” , 6% Edicidon, México D.F., Pearson
Eduacion, Pag. 61

19Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce (1992),” Fundamentos de Marketing”, 6a. Edicién, México D.F., Mc
Graw Hill, Pag. 92.
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Debido a que Tubos, S.A. DE C.V. no sélo se dedica a la venta de tuberias sino también fabrica
dichos productos, es importante conocer la segmentacion en mercados industriales como se

describe a continuacion:

Segmentacion de mercados industriales. 20

La segmentacién de mercado también puede centrarse en la industria. En este caso, la
caracteristica comun del grupo es que todas son organizaciones, consumidores de materia prima,
materiales 0 maquinaria. Para constituir la segmentacion de mercados industriales se suelen

utilizar variables demograficas, geograficas y de beneficio o de actividad.

v Variables geograficas.
El mercado se puede estructurar en funcion de la ubicacion geografica. Existen diversas
unidades para delimitar esta division, desde Estados, paises, comunidades, regiones, entre

otros.

v Variables demograficas.
Es una de las variables mas comunes y féciles de identificar. Consiste en clasificar a los
segmentos de mercado en funcion de factores como edad, el sexo, estado civil, ocupacién,

ingresos, educacion, religion, raza, generacion o nacionalidad.

v Variables de beneficio
- Permite identificar las necesidades especificas de cada segmento de mercado. La
segmentacion analiza las caracteristicas y habitos de consumo de los diferentes grupos,

proporcionando informacién sobre gustos y necesidades de cada segmento.

20 | a segmentacion de mercados industriales recuperado de: http://retos-directivos. eae.es/ variables- y —beneficios -
de -la-segmentacion-de-mercado/
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- Ayuda a focalizar las estrategias de mercadeo. Disponer de una radiografia de los diversos
segmentos de mercado facilita la creacion de estrategias especificas para cada uno de ellos.
- Refleja la existencia de nuevos nichos de mercado. El estudio y anélisis de los diversos

grupos permite descubrir nuevas oportunidades de negocios no explotadas.

Una vez realizada la segmentacién de mercado, se debe proponer la eleccion del mercado meta.

Mercado Meta:
“El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y la eleccién de uno o mas

segmentos para ingresar en ellos.”?!

Es decir, el mercado meta para Tubos, S.A. de C.V,, en su mayoria esta constituido por
empresas dedicadas a la construccion, asi como ferreterias, pequefios comerciantes de articulos
prefabricados y pequefios empresarios dedicados a labores de albafiileria y fontaneria ubicados

principalmente en el departamento de La Libertad.
m. Demanda y Oferta
v" Demanda:
“‘Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita

para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado.” 22

‘Es la cantidad de mercancias que pueden ser compradas a los diferentes precios por un

individuo o por el conjunto de individuos de una sociedad.” 23

21 Kotler Philip y Armstrong, Gary (2012). OP CIT. Pag. 49

22 Baca Urbina, Gabriel, (2001). “Evaluacion de Proyectos”. 42 Edicién, México, Editorial Mc Graw Hill. Pag. 17

23 Méndez Morales, José Silvestre. “Fundamentos de Economia”. 52 Edicién, México, Editorial Mc Graw Hill. Pag.
309.
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Es decir, que son los articulos o productos que podrian venderse dados los requerimientos de los

clientes actuales y potenciales de una organizacion.

v Oferta:
‘Es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes (productores) esta

dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado.”4

“Es la cantidad de mercancias que pueden ser vendidas a los diferentes precios del mercado por

un individuo o por el conjunto de individuos de la sociedad.”2

En otras palabras, es la cantidad de bienes o servicios que las empresas estan en capacidad de

otorgar o producir para el mercado meta que se ha escogido.

v Demanda Potencial Insatisfecha:
‘Es la cantidad de bienes o servicios que es probable que el mercado consuma en los afios
futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun productor actual podra satisfacer si

prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo.” 28

En otras palabras, son los productos o servicios que los consumidores demandaran y para los

cuales la oferta actual es insuficiente.

1. Calculo de la Demanda Potencial Insatisfecha:2’
Cuando se tiene los datos graficados de la oferta y demanda y sus respectivas proyecciones en

el tiempo ya sea con dos o tres variables, la demanda potencial se obtiene con una simple

24 Baca Urbina, Gabriel, (2001). OP CIT. Pag. 43

25 Méndez Morales, José Silvestre. OP CIT. Pag. 317.
26 Baca Urbina, Gabriel, (2001). OP CIT. Pag. 46

27 |BID. Pag. 46
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diferencia, afio con afio, del balance oferta — demanda, y con los datos proyectados se puede

calcular la probable demanda potencial o insatisfecha en el futuro.

Cuando no existen datos para presentar tendencias de demanda se hace uso de terceros
factores que la afectan ya que la escasez de datos provoca que solo exista una curva de

tendencia donde la oferta es igual a la demanda, la cual debe ser ascendente.

El estudio de mercado realizado constituye una fuente para predecir la demanda potencial
insatisfecha de manera mas confiable que el célculo de un dato numérico, ya que, por ejemplo,

se tiene informacién de fuentes primarias.

D. GENERALIDADES SOBRE EL PLAN DE MERCADEO.

a. Definicion

Para comprender lo que significa “Plan de Mercadeo” es necesario conocer el significado de los

siguientes términos:

Planeacion:

‘Es la funcién administrativa que determina por anticipado cuales son los objetivos que deben
alcanzarse y qué debe hacerse para conseguirlos. Se trata de un modelo tedrico para la accion
futura. Empieza por la determinaciéon de los objetivos y detalla los planes necesarios para
alcanzarlos de la mejor manera posible. La planeacién determina a donde se pretende llegar, qué

debe hacerse, cuando, cdémo y en qué orden.”28

28 Chiavenato, Idalberto (2007). “Introduccién a la Teoria General de la Administracién”. Séptima edicion. México. Mc
Graw Hill. Pag. 143.
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“Es la accion de la elaboracion de estrategias que permiten alcanzar una meta ya establecida,
para que esto se pueda llevar a cabo se requieren de varios elementos, primero se debe
comprender y analizar una cosa o situacion en forma especifica, para luego pasar a definir los
objetivos que se quieren alcanzar de cierta forma, el planear algo define el lugar o momento en
donde se encuentra algo o alguien, plantea a donde se quiere ir e indica paso a paso lo que se

debe hacer para llegar hasta alli”.2?

En otras palabras, planeacion es el proceso que permite identificar las actividades que se deben
realizar para lograr un objetivo, mediante el uso de estrategias; programandolas progresivamente

de manera adecuada para concluir con éxito lo que se pretende.

Plan:

“Escrito en que concisamente se precisan los detalles para realizar una obra”.3

"Es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina la
viabilidad técnica, econémica y financiera del mismo y desarrolla todos los procedimientos y
estrategias necesarias para convertir la citada oportunidad en un proyecto empresarial

concreto”.3

‘Es el conjunto coherente de politicas, estrategias y metas constituyendo el marco general y
reformable de accién, donde define las practicas a seguir y el marco en el que se desarrollaran

las actividades”.32

2 Definicion de planeacion. Recuperado de: http://concepto definicion.de/planeacion/

30 Concepto de plan recuperado de: http://dle.rae.es/?id=TIVEXgq

3Rivas Garcia, Jesus; Magadan Diaz (2016) “Introduccién a la Economia de la Empresa Turistica”, Espafia, Septem
Ediciones, Pag. 113

32Reyes Ponce, Agustin. “Administracién de Empresas. Teoria y practica”. 12 parte, Pag .166
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De acuerdo a lo anteriormente citado, plan se definira como: Un documento que la empresa
elabora con el fin de identificar las estrategias necesarias para la consecucion de un objetivo,

programando las actividades y enumerando los recursos primordiales para llevarlo a cabo.

Mercadeo:

‘Es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones

obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros”.33

“‘Implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo

obtiene un beneficio”.34

“Es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea,

hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio".3

Por tanto se entendera mercadeo como: Las actividades que serviran para determinar las
necesidades de los clientes que una compafia puede satisfacer mediante la oferta de productos
y servicios, asi como la fijacion de precios, promocion, distribucion y el seguimiento posterior a la

venta, generando asi una retribucion econdmica.

Teniendo claro los conceptos de planeacién, plan y mercadeo se puede definir entonces un plan

de mercado como se muestra a continuacién:

33Armstrong, Gary &Kothler, Philip (2012), “Marketing”, México, 14a Edicion, Pearson Education, Pag. 5.

#Lamb W. Charles Jr., Hair F. Joseph Jr. y McDaniel Carl (2006), “Marketing”, Mexico, 8a Edicion, International
Thomson, Pag 8

¥ConradLevinson, Jay (2009), “Marketing de Guerrilla, Nueva York”, 32 Edicién, Morgan James Publishing, Pag. 9
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Plan de mercadeo:

“Es un documento en formato de texto o esquematico donde se recogen los estudios de mercado
realizados por la empresa, los objetivos a conseguir, las estrategias a implementar y la

planificacion a seguir”.36

“Es un informe escrito que resume lo que el especialista en mercadeo ha aprendido, indica de
qué manera la empresa espera cumplir sus metas. Contiene las directrices para sus programas y

asignaciones financieras durante un periodo determinado”.3”

‘Documento escrito elaborado peridédicamente, normalmente cada afio, que incluye determinada
direccion de mercadeo y que establece el conjunto de acciones que se pondran en marcha para
estimular la demanda de un producto o servicio. Incluye también los anélisis necesarios para
identificar la situacién actual del mercado y las posibles oportunidades o amenazas que se
presenten, asi como un programa de accion, presupuesto y alternativas de contingencia ante

posibles eventualidades imprevistas”.38

De tal forma, se define un plan de mercadeo como: Un documento que detalla las actividades a
desarrollar que cumplan con los objetivos, metas y planes a alcanzar en un periodo de tiempo
especifico considerando los recursos disponibles y las estrategias a disefiar a partir de la
informacién obtenida del mercado y la preferencia de los clientes facilitando la creacién de
condiciones que favorezcan los resultados que la empresa desea obtener y reduzca la

incertidumbre de operaciones.

%Best, Roger J. (2007), “Mercadeo Estratégico”, Madrid, 42 Ed., Pearson Prentice Hall, Pag. 26

$"Kothler, Philip &Keller, Kevin (2012) “Direccion de Marketing”. 14a Edicion, Pearson Education. Pag. 54

38 Sastre Castillo, Miguel Angel (2009). “Diccionario de Direccidn de Empresas y Marketing”, Editorial del Economista.
Pag. 189
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b. Importancia.

El plan de mercadeo se ilustra como un aspecto clave de la estrategia empresarial, ya que se
transforma en la herramienta de gestion que permite definir los campos de responsabilidad en la

funcién de mercadeo.

Ademas plasma de forma estructurada lo que se pretende conseguir a nivel comercial, asi
también los costos en los que incurrird, y cada una de las estrategias a seguir en un tiempo

determinado, logrando resultados de éxito para la empresa.

Es de vital importancia, ya que de los resultados obtenidos depende la continuidad de la
empresa, si se estimula la demanda y se logra mantener o incrementar las ventas, el negocio
subsiste, de lo contrario, la compafiia desaparece tras otros competidores que identificaron

oportunamente los gustos, deseos, preferencias y necesidades de los consumidores.

En conclusion un plan de mercadeo permite conocer las condiciones de mercado, los
competidores, la legislacion vigente relacionada al negocio, las condiciones econémicas, la
situacion tecnoldgica, la demanda, los recursos disponibles y los resultados esperados por la

empresa.

c. Utilidad.

El plan de mercadeo en las empresas es vital para la puesta en marcha de estrategias y tacticas

de venta, por lo que entre las utilidades generales se encuentran:39

v" Permite determinar el segmento de mercado de la empresa y los competidores.

3Cohen, William A. (2001), “El Plan de Marketing: Procedimiento, Formularios, Estrategia y Técnica”, 22 Edicion,
Madrid, Deusto, Pag. 9
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v" Controla y evalla resultados generados por las actividades mercadolégicas en funcion de los

objetivos definidos.

v" Es una guia de accién; indica como se llega desde el inicio del plan hasta el logro de los

objetivos y metas propuestas.

v Es Util para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia.

v' Permite establecer las diferencias entre los resultados obtenidos mediante las estrategias

planteadas y la proyeccion realizada de forma que permita la correccion de errores.

v" Informa a los nuevos participantes de su papel y funciones en el plan vinculando a los

diferentes equipos de trabajo en la consecucion de la planeacién estratégica.

v" Determina los recursos necesarios para poner en practica el plan.

v' Sirve para darse cuenta de los problemas, oportunidades y amenazas existentes en una

organizacion.

d. Ventajas

La realizacion de un plan de mercadeo promueve desarrollo y sostenibilidad empresarial. A
través de un plan de mercadeo, es posible conocer la competencia, los clientes, la situacion
actual del mercado; al mismo tiempo se potencian las fortalezas de la empresa a fin de conseguir

mayor presencia y fidelizacion de los clientes.
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Por tanto, se puede mencionar las ventajas siguientes:40

v" Genera y mantiene el estado motivacional de los empleados. Cuando todos conocen la misién
y vision con la que trabajan, las razones por las cuales se hacen las cosas, los procedimientos
y se muestran los logros, la moral se incrementara logrando con mayor facilidad los objetivos.

v" La congruencia estratégica es otro beneficio que se obtiene cuando el plan de mercadeo se
elabora y ejecuta, adecuadamente.

v" Genera coordinacion de todos los involucrados, mediante la expresion clara y sencilla del plan
y los propdsitos que persigue la administracion, es posible llevar acabo las actividades en
forma satisfactoria, permitiendo que el beneficio derivado de las operaciones de la empresa
sea percibido por todos los involucrados.

v" Propicia calidad en la comunicacién con los clientes actuales y potenciales.

v" Posibilita una campafia efectiva de mercadeo, que otorga a los consumidores potenciales la
informacion que a éstos les interesa.

v" Minimiza los riesgos e identifica futuros problemas.

v" Determinar si ha logrado las metas y los objetivos que se propuso al iniciar el negocio.

e. Caracteristicas

Entre los puntos que identifican las caracteristicas fundamentales de un plan de mercadeo se

mencionan los siguientes:*’

1. Se plasma en un documento escrito: es preciso que la planificacién de mercadeo de la
organizacion se refleje formalmente en un soporte material que recoja la totalidad de
contenidos concretos en la misma, con el fin de posibilitar su analisis, puesta en practica y
evaluacion de la consecucion de resultados respecto a los objetivos propuestos.

4 Ofras  ventajas  de un plan  de mercadeo  recuperado  de: http://mercadeo-
andrea2010.Blogspot.com/2010/10/ventajas-vs- beneficios-del-mercadeo.html
#1Sainz de Vicufia Ancin, José Maria (2012), “El Plan Estratégico en la Practica”, Madrid, ESIC, Pag 97-98.
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2. El contenido debe tener un caracter estructurado y sistematizado, donde se incluya una
serie de analisis y estudios sobre la propia organizacién y su mercado de actuacion, asi
mismo los objetivos de mercadeo, tanto cuantitativos como cualitativos, las estrategias a
seguir, los planes de accion especificos, los objetivos en términos de costos y resultados,

asi como el beneficio o margen programado.

3. En el disefio es indispensable la definicion de los rangos de responsabilidad y el
establecimiento de procedimientos de control: A partir de la cuantificacion de los objetivos
establecidos, sera posible identificar, analizar e interpretar las desviaciones que produzcan
sobre la planificaciéon previa realizada, desarrollando, en caso necesario, las medidas

correctivas que consigan reorientar los resultados.

f. Mezcla de mercadeo

“Es el conjunto de instrumentos de mercadeo tacticos y controlables que la empresa combina
para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. La mezcla de mercadeo esta
compuesta por todo aquello que la empresa puede hacer para influir sobre la demanda de su
producto. La variedad de posibilidades se pueden agrupar en cuatro grupos de variables,

conocidas como “Las cuatro Ps”: producto, precio, plaza y promocion”.42

“‘Se denomina mezcla de mercadotecnia (llamado también marketing mix, mezcla comercial 0 mix
comercial) a las herramientas o variables de las que dispone la organizacién para cumplir con los
objetivos planteados. Son las estrategias de mercadeo, o esfuerzo de mercadotecnia y deben
incluirse en el plan de mercado (plan estratégico). La empresa usa esta estrategia cuando busca

acaparar mayor clientela”.43

42 Armstrong, Gary &Kotler, Phillip (2008). “Principios de Marketing”, Espafia, 12° Edicion, GRAFO, S.A..Pag. 60
43 Mezcla de mercadotecnia recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
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La mezcla de mercadeo, es entonces, el conjunto de factores que la empresa disefia en funcion
de sus metas y objetivos de mercadeo, haciendo uso de los recursos que dispone para
incrementar la demanda y el posicionamiento de los productos que comercializa al implementar
estrategias orientadas al precio que la entidad puede ofrecer a sus clientes sin descuidar su
margen de beneficio, los canales de distribucion a los que tiene acceso, las ofertas y
promociones que puede proporcionar sus clientes y las caracteristicas de los productos que
pueden resultar atractivas para los clientes actuales y potenciales; todas y cada una de ellas para

demostrar el valor agregado que otorga con sus bienes y servicios a los consumidores.

1. Producto

“‘Resultado de un proceso de manufactura identificado por medio de una marca, que relaciona las
caracteristicas tangibles e intangibles en virtud de las cuales los posibles compradores presentan
interés por satisfacer con ello necesidades, gustos, deseos o preferencias. Constituye una de las
variables fundamentales de la mezcla de mercadeo sobre la que se puede actuar para estimular

la demanda”.44

“Son los bienes y servicios que se puede ofrecer en un mercado para recibir atencion, ser
adquirido, utilizado o consumido y que satisfaga una necesidad o deseo. Los productos incluyen
mas que meramente bienes tangibles; definidos de forma genérica, ademas incluyen objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de estas

entidades” 45

44 Sastre Castillo, Miguel Angel (2009). OP CIT. P4g. 202
45Armstrong, Gary &Kotler, Phillip (2008).0P CIT. Pag. 274
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“‘Bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subjetivas, mismas que son manipuladas
para aumentar el atractivo del producto ante el cliente, quien lo adquiere para satisfacer una

necesidad” 46

Para una empresa que participa del concepto de mercadeo en su sentido mas amplio, un bien o

servicio “Es el medio por el cual cumple con su fin primordial: satisfacer necesidades”.4’

De acuerdo a las definiciones anteriores, producto es un bien o servicio con caracteristicas
unicas que lo diferencian de sus semejantes y que se ofrece al mercado para satisfacer las
necesidades del publico al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de ventas de la empresa

con lo cual asegura su participacion en el mercado.

2. Precio

“Cantidad de dinero que pagan los consumidores a cambio del producto o servicio que adquieren
en un proceso de compra. Constituye una de las variables sobre las que puede actuar la empresa
para estimular la demanda, junto con el resto de variables que conforman la mezcla de

mercadeo” 48

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de todos los valores
que intercambian los consumidores por el beneficio generado por la posesion o propiedad de un
producto o utilizar un servicio. Histéricamente, el precio ha sido el principal factor que influia
sobre la eleccion de un comprador. El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadeo que

produce ingresos, todos los deméas elementos representan costos”.4?

46 Definicion de producto recuperado de: www.estoesmarketing.com

47 Céspedes Séenz, Alberto (2005). “Principios de Mercadeo.” Bogota, Colombia. 42 Edicién. ECOE Ediciones. Pg.
117.

48Sastre Castillo, Miguel Angel (2009). OP CIT. Pag. 196

49Armstrong, Gary &Kotler, Phillip (2008).0P CIT. Pag. 355
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“Valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un intercambio de venta”.50

“El precio de un producto es el importe que el comprador ha de pagar al vendedor para poder

obtener dicho producto”.?!

En otras palabras, el precio es la cantidad de dinero que se entrega a cambio de recibir un
producto o servicio, a través de él la empresa puede estimular la compra de los bienes ofertados;
este valor permite generar entradas de efectivo a la empresa por tanto este debe ser estipulado
en funcion de cubrir la totalidad de los costos y gastos involucrados en su produccion y

distribucion permitiendo que el negocio obtenga un margen de ganancia.

3. Plaza (Distribucion)

“La distribucion o lugar incluye las actividades que hace la empresa para que el producto esté

disponible para sus clientes objetivo.”s2

‘Las diferentes actividades relacionadas con el movimiento de los productos desde el fabricante

hasta el consumidor objetivo”.53

‘Los canales de distribucion pueden ser definidos como la cadena de instituciones e
intermediarios que compran sucesivamente un producto, hasta hacerlo llegar a manos del
consumidor final. Dicho en otras palabras, un canal de distribucion puede considerarse como la

via o ruta que siguen los productos desde el lugar de produccién hasta el usuario final”. %

50 Definicion de precio recuperado de: www.estoesmarketing.com
51 Céspedes Séenz, Alberto (2005). OP CIT. Pag. 192.
52Armstrong, Gary &Kotler, Phillip (2008). OP CIT. Pag. 61

53 Definicion de plaza recuperado de: www.estoesmarketing.com
54 Céspedes Saenz, Alberto (2005). OP CIT. Pag. 339.
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Se puede decir que Plaza o Distribucion se define como el lugar geogréafico en que un negocio
coloca los articulos que ofrece y las caracteristicas que dicha ubicacidn posee, ademas también
implica la logistica o los medios por los cuales hace llegar sus productos o servicios al segmento

de mercado que han definido como su objetivo.

Un aspecto importante de cualquier canal de distribucion es el del nivel de cobertura de mercado

que se desee alcanzar.

Cobertura de Mercado.55

Se define como: El alcance de una empresa en el nimero o porcentaje de consumidores a los

que se pretende hacer llegar el producto.

Tradicionalmente se utilizan dos formas para medir la cobertura de la base de consumidores

existentes. La primera es la distribucién numérica, y la segunda la distribucidén ponderada.

Estos indicadores se diferencian uno del otro, ya que, la Distribucién Numérica se puede definir
como el numero de tiendas donde se vende un producto determinado, mientras que, la
Distribucién Ponderada asume que la presencia en unas tiendas es mas importante que en otras,

por lo que se le asignan unos puntos dependiendo de la importancia de la tienda.

Esta cobertura de mercado puede ser local, regional, nacional o internacional. La distribucidn
puede ser directa a los consumidores o detallistas o puede requerir una mayorista, distribuidor o

agente.

S5West, Alan (1991). “Gestion de la Distribucion Comercial’, 12 Edicion, Madrid. Editorial Diaz de Santos S.A. Pag. 45
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Existen diferentes estrategias de distribucion, las cuales se acoplan dependiendo de la demanda
de dicho bien; o el posicionamiento que se le pretenda dar la empresa, mas que los objetivos a
corto plazo, este se enfoca en la direccion que quiere tomar la empresa y el giro que maneja, las

cuales son:

La distribucion intensiva: tiene por objeto llegar al mayor numero de establecimientos posibles,
por lo tanto, a los productos cotidianos (de uso diario) les conviene este tipo de distribucion, ya

que estos son demandados de manera habitual y constante.

La distribucion exclusiva: el intermediario tiene la exclusividad de la venta del producto. Por lo
regular se utiliza para segmentos muy definidos con capacidades adquisitivas considerables y

preferencias comunes. Bienes de lujo

La distribucion selectiva: Esta distribucion cuenta con un numero de distribuidores reducido,
todos estos ademas, deben cumplir diversos requisitos. Estos generan valor al producto a

‘percepcion del consumidor”

4, Promocion

“‘Hace referencia a las actividades que comunican las ventajas del producto y que inducen a los

clientes objetivo para que lo compren”.56

“Es la parte de la comunicacién disefiada por la compafiia para estimular el interés en la compra
de sus productos o servicios. Las compafiias se valen de la publicidad, las promociones, la fuerza
de ventas y las relaciones publicas para difundir sus mensajes, disefiados con el propésito de

atraer la atencion e interés de sus clientes”.57

5% Armstrong, Gary & Kotler, Phillip (2008). OP CIT. Pag. 61
57Kotler, Phillip.“Los 80 Conceptos Esenciales de Marketing, de la A a la Z”. Pearson Prentice Hall. Pag. 14
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‘En un sentido restringido, son todas las actividades de mercadeo que no incluyen las ventas
personales y a la publicidad, ya sea costosa o gratuita, tendientes a estimular las compras del
consumidor y la efectividad de los intermediarios, tales como exhibiciones, representaciones,

demostraciones y otros esfuerzos de ventas siempre que no sean continuos ni rutinarios”.8

Por lo tanto, la promocién puede definirse como la herramienta del mercadeo utilizada de manera
eventual y exclusiva para atraer a los clientes, aumentar la demanda y fidelidad a sus productos

de forma permanente.

g. Proceso de Elaboracion.

Para elaborarlo se debe considerar su caracter interdisciplinar, pues cada accion contenida en el
plan afecta a las diferentes areas de la organizacion debido a que cada entidad es diferente no
existe un modelo estandar para elaborarlo. Sin embargo, se identifican siete secciones claves

que son generalmente incorporadas:

1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: Debe iniciarse colocando una tabla de contenido
para facilitar su revision. Seguidamente el resumen ejecutivo donde se presenta una vision
general y resumida del contenido, especialmente de los objetivos y la informacion relevante

que se refiere a como se prevé alcanzarlos.

2. Situacion actual de mercadeo: El analisis de la situacion de la empresa proporciona
informacién de utilidad, puesto que permite conocer no solo la posicion interna en la que se
encuentra la organizacién y los productos, sino también el modo en que la empresa es

afectada por su entorno. Una herramienta til para el analisis interno y externo de la empresa

58 Céspedes Saenz, Alberto (2005). OP CIT. Pag. 227.
%9Ardura, Inma Rodriguez (2006), “Principios y Estrategias de Marketing”, 12 Edicion, Barcelona, Editorial UOC,
Pags. 73-77
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es el estudio de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), este se

analizara con mas detalle posteriormente.

. Objetivos y puntos clave: Se analizan con el fin de focalizar recursos en aspectos de
relevancia. Esta seccion recoge los resultados especificos que se quieren obtener con la
comercializacion del producto o la linea de productos que se considera en el plan de
mercadeo. Suele expresarse en términos de volumen de ventas, de cuota de mercado o de

beneficios a conseguir durante el periodo al que hace referencia el plan.

. Estrategia de mercadeo: Con base a las secciones anteriores se deben disefiar las estrategias
que apoyaran a la creacion de valor para el cliente y la empresa, estas pueden ser orientadas
a fidelizar al cliente para asegurar la continuidad de operaciones de la empresa para el largo
plazo o generar o incrementar las ventas resultando en planes de corto plazo. Se debe tomar
en cuenta la participacion de otras areas como: Compras, produccion, ventas, finanzas y
recursos humanos, los cuales contribuyen al logro de las metas propuestas, pues forman

parte de la cadena de valor de la empresa.

. Plan de Implementacién: Concreta las actividades especificas que se emprenderéan y las
condiciones en las que estas seran realizadas. Asi pues, reune la informacién siguiente:

1. Las actividades que se pretenden llevar a cabo.

2. Laasignacion de responsabilidades.

3. El cronograma de actividades.

4. El gasto aproximado que implicara llevarlas a cabo.

. Analisis Costo-Beneficio: En este punto, especifica los resultados econdmico-financieros que
se esperan obtener al llevar a cabo las acciones previstas. Esta informacién se suele reunir en
un presupuesto de ingresos, gastos y beneficios para el periodo al que hace referencia el

plan.
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7. Control: Finalmente, se debe establecer como se mediran los resultados que se logren
(analizando las ventas, estudiando la eficacia de las campafias publicitarias, evaluando la
rentabilidad del producto, etc.) y que informacion se utilizara para comparar los resultados
previstos en un principio con los que realmente se obtengan, lo que permitira diagnosticar
hasta qué punto se cumplen los objetivos. También se debera de asegurar contar con los
mecanismos que permitan tomar cursos de accion oportunamente y determinar a los

responsables de llevar a cabo el seguimiento y el control.

h. Andlisis PESTEL

‘Es una herramienta eficaz, ya que identifica variables macroeconémicas de interés y la
construccion de distintas hipotesis que permiten al gerente anticipar las decisiones estratégicas
que hay que tomar para asegurar el desarrollo adecuado y la permanencia de la empresa. Es
decir promueve el pensamiento proactivo, ya que proporciona cierta anticipacion en relacion a lo
que sucede en el entorno global y ayuda a detectar amenazas y oportunidades con el propésito

de tomar decisiones basadas en la reflexion y no en una reaccién instintiva”.60

‘Es una herramienta de andlisis del entorno general que permite conocer a la empresa factores
de diversa naturaleza como: Politicos, economicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legal,

que afectan o pueden afectar las actividades que realiza”.!

“El objetivo del analisis PESTEL, es delimitar las oportunidades y amenazas que el contexto
nacional genera a las empresas, ademéas de analizar el entorno competitivo, lo que lleva a

describir los principales factores que caracterizan al sector, o sectores industriales en los que

800rtega Jimenez, Alfonso; Espinosa Piedecausa, Jose Luis (2015), “Plan de Internacionalizacién Empresaria’l, 12
Edicion, Madrid, ESIC, Pag. 117

61MontoroSanchez, MariaAngeles; Martin de Castro, Gregorio; Diez Vial, Isabel (2014). “Economia de la Empresa”,
18 Edicién, Madrid, Paraninfo, Pag. 99
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opera la empresa y que tienen importantes implicaciones en los resultados de la misma

evaluando su posible evolucion”.62

La utilidad del analisis PESTEL, radica en identificar los principales factores macroecondémicos

que tienen influencia potencial del futuro de la empresa.

El PEST o PESTEL funciona como un marco para analizar una situacién, y como el anélisis
FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa, propuesta de

mercadeo o idea que desee desarrollarse.

Los factores analizados en PESTEL son esencialmente externos; es recomendable efectuar
dicho analisis antes de desarrollar el analisis FODA, el cual esta basado en factores internos
(fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). EI PEST mide el mercado, el

FODA mide una unidad de negocio, propuesta o idea.

Para llevar a cabo el analisis PESTEL es necesario incorporar factores del entorno general, cada

uno deberé aplicarse al ambito geografico de las actividades de la empresa.5?

1. La dimensién politica, incluye las variables que configuran el sistema institucional de un
determinado pais. Aspectos como el sistema politico existente (democrético u otro), la
estabilidad institucional del Estado.

2. Ladimension econdmica, engloba aquellas variables macroecondmicas que se relacionan con
la situacion econdémica actual y futura de una determinada &rea geogréfica. En esta area
encontramos el Producto Interno Bruto (PIB), tasa de desempleo, tipos de interés, tasa de

inflacién y otros.

62lporra Maria, DasiAngels, Ferrer Carmen (2014) “Fundamentos de Direccion de Empresas; Conceptos y
Habilidades Directivas”, 22 Edicion, Madrid, Paraninfo, Pag.94
83MontoroSanchez, MariaAngeles; Martin de Castro, Gregorio; Diez Vial, Isabel (2014).0P CIT. Pag. 99
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. La dimensién social, incluye variables de caracter social, cultural y demogréfico. La tasa de

natalidad, esperanza de vida, inmigracion, nivel educativo de la poblacion, estilo de vida o la

aparicién de nuevos valores aceptados por la sociedad.

. La dimension tecnologica, basicamente se mide por la existencia de infraestructura y

desarrollo tecnoldgico existente, presupuesto publico o privado dedicado a actividades de

investigacion, desarrollo e innovacion.

. La dimension ecologica del entorno se refiere al nivel de sensibilizacion de una sociedad, de

sus organizaciones politicas, gubernamentales o sociales hacia el medio ambiente. Por
ejemplo el consumo energético sostenible o el reciclado de residuos son aspectos que
demanda la sociedad y que deberan ser atendidos y tomados en cuenta por parte de la

empresa.

. La dimension legal, se refiere a la definicion del marco laboral, comercial, financiero o de

defensa de la competencia. Esta intimamente ligada a la dimensién politica, por ejemplo las

leyes para el libre comercio.

Analisis FODA

También se puede encontrar en diferentes bibliografias en castellano como “Matriz de Analisis
DAFQ” (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades), o bien “SWOT Matrix” (Strenghts,

Weaknesses, Opportunities, Threats) en inglés.

“Una de las aplicaciones del analisis FODA es determinar los factores que pueden favorecer

(fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro de los objetivos

establecidos con anterioridad para la empresa”.64

84Bravo, Juan (1994) El plan de negocios, 12 Edicién, Madrid, Ediciones Diaz de Santos, Pag. 158
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“Es un instrumento de planificacion estratégica que puede utilizarse para identificar y evaluar las
fortalezas y debilidades de la organizacion (factores internos), asi como las oportunidades y

amenazas (factores externos)”.65

Thompson y Strikland (1998) establecen que el anélisis FODA estima el efecto que una
estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y

su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.

Para una mejor comprensién de dicha herramienta estratégica, se definiran las siglas de

la siguiente manera:

1. Fortaleza: Son todos aquellos elementos positivos internos que diferencian de la

competencia.

2. Debilidades: Se definen como los problemas o inconvenientes propios de una instituciéon que
una vez identificadas facilitan el desarrollo de estrategias que reduzcan su impacto o lo

eliminen de ser posible.

3. Oportunidades: Son situaciones positivas externas que se generan en el medio y que estan
disponibles para todas las empresas, que se convertiran en oportunidades de mercado

cuando la organizacion las identifique y las aproveche en funcién de sus fortalezas.

4. Amenazas.- Son situaciones o hechos fuera de la empresa o institucion que pueden llegar a

ser negativos para la misma.

85 Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) recuperado
de:ftp:/ftp.fao.org/docrep/fao/010/a1140s/a1140s12.pdf
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Partiendo de la informacién mencionada se puede definir el FODA como una herramienta
analitica que facilita sistematizar la informacion que posee la organizacién sobre el mercado y
sus variables, con fin de definir la capacidad competitiva de ésta en un periodo determinado. Por
lo general es utilizada por los niveles gerenciales, recopilando informacion interna y externa a
efectos de establecer Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) relacionadas

a las operaciones que pretende desarrollar una empresa o unidad de negocio.

¢ Como identificar las fortalezas y debilidades?

Tanto las fortalezas como las debilidades constituyen aquellas caracteristicas de caracter interno
controlables por la organizacion.

Las fortalezas de la organizacion son las funciones que ésta realiza, y se pueden establecer
como habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos psicologicos y la evidencia de

su competencia (McConkey, 1988; Stevenson, 1976).

Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacién como un logro o una situacion favorable en el medio

social.

Una debilidad se define como un factor que hace vulnerable a la organizacién o simplemente una
actividad que la empresa realiza en forma deficiente, lo que la coloca en una situacién débil
(Henry, 1980).

¢ Como identificar las oportunidades y amenazas?

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no controlables

por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejora. La
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oportunidad es un factor de importancia que permite formular las estrategias de las

organizaciones.

Las amenazas son la suma de las fuerzas ambientales no controlables por la organizacion, pero
que representan aspectos negativos y problemas potenciales. Las oportunidades y amenazas no
solo pueden influir en el atractivo del estado de una organizacion, sino que establecen la

necesidad de emprender acciones de caracter estratégico.

Para Porter (1998), las fortalezas y oportunidades son, en conjunto, las capacidades, los
aspectos fuertes asi como débiles de las organizaciones o empresas competidoras considerando
(productos, distribucién, comercializacion y ventas, operaciones, investigacién e ingenieria,
costos generales, estructura financiera, organizacion, habilidad directiva, entre otros).

En términos del proceso de mercadeo en particular, y de la administracion de empresas en
general, se dira que la matriz FODA es el nexo que permite pasar de analizar el ambiente interno

y externo de la empresa a la formulacién y seleccion de estrategias a desarrollar en el mercado.

- Matriz BCG

Matriz BCG o la matriz de crecimiento — participacion es una metodologia gréafica que se emplea
en el andlisis de la cartera de negocios de una empresa y fue desarrollada por el Boston
Consulting Group, de donde deriva su nombre, en la década de 1970 para luego ser publicada

por el presidente de dicha empresa, Bruce D. Henderson, en el afio de 1973.

‘Es el método de planeacion de cartera que evalla los productos o unidades estratégicas de
negocios de una empresa en términos de su tasa de crecimiento y su participacion relativa en el

mercado”.66

86Kotler, Philip; Armstrong Gary (2001) “Marketing”, 82 Edicion, México, Pearson Educacion, Pag. 39
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El enfoque que utiliza esta herramienta parte de dos premisas:

v’ La liquidez obtenida a través de las operaciones de la empresa es funcion de la
administracion de costos, que a su vez se encuentra en relacion de la experiencia que poseen
quienes dirigen la entidad y el volumen de ventas, aspecto que depende de la cuota de
mercado a la que se tenga acceso, esto se denomina: efecto escala, relacionado con los

costos fijos.

v' La liquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equipo y capital de trabajo esta
funcion de la tasa de crecimiento del sector en el que se encuentra la empresa o el segmento

estratégico de negocio.

Descripcion de la matriz BCG.57

Las unidades estratégicas de negocios se clasifican esencialmente de cuatro cuadrantes, los que
a su vez poseen diferentes estrategias a desarrollar para impulsar los distintos productos que se
comercializan; estos pueden ser clasificados en cada parte de la matriz como estrellas, vacas de

dinero, interrogaciones y perros.

Es empleada como una matriz de doble entrada donde son colocados el eje vertical que implica
el crecimiento actual que se tiene en el mercado, mientras que en el horizontal la cuota de
mercado; los articulos son colocados en cada cuadrante en funcidn del valor estratégico que

aportan.

67Kotler, Philip; Armstrong Gary (2001) OP CIT., Pag. 39
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Cuadro N° 3: Cuadrantes Matriz BCG

Alto crecimiento de la industria
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Dichos cuadrantes incorporan los siguientes tipos de productos:

v’ Estrellas: Son productos con alto crecimiento y alta participacién. Es comin que este tipo de
articulo necesite de inversiones para financiar su rapido crecimiento. Tarde o temprano su

crecimiento se frenard, y se convertirdn en vacas de dinero.

v Vacas de dinero: Son productos de bajo crecimiento y alta participacién. Son unidades

establecidas que han tenido éxito, ya que necesitan menor inversion para retener su
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participacion de mercado; por tanto, producen mucho efectivo que la empresa usa para pagar

sus cuentas y apoyar el desarrollo de otros productos.

v Interrogaciones: Representan unidades de negocios con baja participacion en mercados de
alto crecimiento. Estas requieren de mucho efectivo para mantener su participacion, y para
incrementarla. La gerencia tiene que meditar qué interrogaciones tratara de convertir en

estrellas y cuales debe descontinuar.

v' Perros: Pertenecen aquellos articulos de bajo crecimiento y baja participacion. Podrian
generar suficientes recursos para mantenerse a si mismos, pero no prometen ser fuentes

importantes de efectivo.

El enfoque del BCG propone cuatro tipos de estrategias, todas ellas en términos de cuota de

mercado:68

a. Aumentar la cuota de mercado: Puede ser una accion ofensiva o defensiva, dependiendo de
si busca un incremento de la rentabilidad, en ambos casos se persigue sobrevivir en el

mercado.

b. Conservar la cuota de mercado: Que es la adecuada para productos que estan en la etapa de
madurez y que tienen grandes cuotas de mercado relativas, debido a que en dicha etapa los
habitos de compra suelen ser mas estables y dificiles de cambiar, y un intento de incrementar
la cuota seria a expensas del resto de los consumidores. Es la estrategia mas adoptada,

siempre planteandose cuél es la manera méas rentable de mantener la cuota del mercado.

8Maqueda Lafuente FJ., (1990). “Cémo Crear y Desarrollar una Empresa. Planificacion y Control de las Actividades
“, Bilbao, Deusto, Pag. 88
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c¢. Cosechar: Consiste en maximizar los beneficios a corto plazo y el flujo de fondo dejando que
la cuota de mercado disminuya. Para llevar a cabo esta estrategia es necesario reducir los
costos al maximo. Es la estrategia mas apropiada para la gama de productos que tenga una

reducida cuota en mercados de poco crecimiento.
d. Retirarse: Consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podran ser utilizados mejor en

otra unidad. Se debera aplicar a aquellos articulos de estrategia con una cuota de mercado

inferior a la critica.

k. Toma de decisiones

Representa un aspecto fundamental para el organismo, la conducta de la institucion suministra

los medios para el control y permite la coherencia en los sistemas. (KAST. 1979).

“Se conoce como el proceso que consiste en realizar una eleccion entre diversas alternativas”.5

“‘Es el proceso de andlisis y eleccion entre diversas alternativas, para determinar un curso a
seguir. ” (Idalberto Chiavenato, 2007).

Por lo tanto se puede mencionar que el buen funcionamiento de la organizacion dependera de
como los gerentes identifiquen y resuelvan los problemas que se le presenten, buscando
alternativas y aplicando diferentes estrategias que permitan generar soluciones oportunas.

89 Definicion de toma de decisiones recuperado de: http:/definicion.de/toma-de-decisiones/
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Existen algunos factores que conllevan a la toma de decisiones, entre los cuales estan:

v’ La existencia de un problema: Este se puede detectar cuando los objetivos se establecen y la
medida del desempefio indica que no se estan cumpliendo.

v" Andlisis de la problematica: Se busca informacion relevante y de importancia que permita
identificar la situacién en que se encuentra la empresa en determinado momento.

v" Obtencion de datos: Se recopila toda la informacién, tanto de datos o fuentes primarias como
secundarias que estén relacionadas con la organizacién, cumpliendo con la caracteristica de
ser confiable, objetiva, y ademas que se adapte a las necesidades de la investigacion.

v Interpretacion de datos: Después de obtener todos los datos se analizan para identificar las
posibles soluciones a emplear.

v" Solucién al problema: Una vez recopilada toda la informacion se procede a implementar

diferentes estrategias que permitan tomar soluciones a los problemas detectados.
E. GENERALIDADES SOBRE LAS VENTAS
a. Definicion
Laura Fischer y Jorge Espejo consideran que la venta es una funcién que forma parte del
proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como: “Toda actividad que genera en los
clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”.”
“Es la ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio, en términos de satisfaccion

del consumidor, para actuar después mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento de

sus beneficios y la persuasion de la conveniencia de su posesion o disfrute inmediatos”.”

70 Promocién de venta recuperado :https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/definicion-concepto-venta.htm
" Llamas, José Maria (2004) “Estructura cientifica de la venta”, 2da Edicion, Editorial Limusa, México Pag. 73
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Es decir, la venta es la transaccion entre un comprador y vendedora cambio de dinero por un
bien tangible o servicio que satisface las necesidades de las personas. Existen formas de realizar
ventas de manera exitosa, esto depende de la planeacion y recursos con que cuente la empresa

y la capacidad de la administracion para ejecutar las actividades propuestas.

b. Promocidn de ventas.

‘La promocién de ventas engloba el conjunto de actividades de corta duracidon dirigidas a
intermediarios, vendedores o consumidores, que mediante uso de incentivos(materiales o
economicos) o realizacién de actividades, tratan de estimular la demanda a corto plazo o

aumentar la eficacia de un producto”.”

“‘Dar a conocer los productos en forma personal y ofrecer valores o incentivos adicionales a

vendedores o consumidores”.”

Segun la Asociacion Americana de Mercadeo (AMA.-American Marketing Association) la
promocion de ventas es “El conjunto de actividades de mercadeo, distintas de la venta personal y
de la publicidad, que estimulan las compras de los clientes y la eficacia de los vendedores, como

las exhibiciones, demostraciones y varios esfuerzos de ventas poco corrientes”.

Asi mismo, el Instituto Internacional de Promocion de Ventas la define como “El conjunto de
técnicas integradas en el plan de mercadeo para alcanzar los objetivos especificos, a través de
diferentes estimulos y acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, para publicos objetivos

determinados”.

2Monferrer Tirado, Diego (2013). “Fundamentos del Marketing”, 1a Edicion, Editorial Membre Pag. 163
7SFisher Laura &Espejo Jorge (2011). “Mercadotecnia”, 42 Edicion, McGraw-Hill, Pag. 182
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Por lo anterior se puede mencionar que la promocion de ventas es el conjunto de actividades que
mediante el uso de técnicas como ofertas, descuentos, muestras, premios y otros elementos
disponibles que resulten atractivos estimulan a un cliente potencial o actual para adquirir un

producto o servicio.

La promocion de ventas en funcién del publico objetivo sobre el que actia puede ser utilizada en

tres niveles:

1. Promociones al consumidor: Muestras de productos, cupones, premios, precio por paquete,
regalos publicitarios.

2. Promociones al canal de distribucién: Descuentos, bonificacion, articulos promocionales.

3. Promociones a equipos de venta: Ferias comerciales, concursos de venta, productos gratis.

c. La venta personal.

“Consiste en interacciones interpersonales con los clientes actuales y potenciales, con el objetivo

realizar ventas y mantener relaciones con ellos”.74

“Es una forma de comunicacién oral e interactiva mediante la cual se transmite informacion

directa y personal a un cliente potencial especifico y se recibe de forma simultanea”.”

“Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia con la finalidad de vender

y establecer relaciones con el cliente”.”6

‘Es cualquier tipo de comunicacion que hace la empresa (a través del personal propio o
contratado al efecto), cuyo mensaje tienen por objetivo fundamental el ofrecimiento de un
producto o servicio, con objeto de obtener una satisfaccién del cliente”.””

"Armstrong, Gary & Kothler, Philip (2012).0P CIT Pag. 464
"SMonferrer Tirado, Diego.( 2013 ).0OP CIT. Pag. 154
6Armstrong, Gary &Kothler, Philip (2012).0P CIT Pag. 408
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Por lo tanto se define como una herramienta de utilidad a la empresa, debido a que determina
una relacién empresa-cliente permitiendo dar a conocer al consumidor los productos disponibles,
incorporando caracteristicas y ventajas que poseen, fidelizando al cliente de manera que éste

perciba satisfaccion en la adquisicidn que realiza.

Las ventas personales se establecen en los aspectos siguientes:’8

La venta interna: “Se presenta cuando los vendedores realizan negocios desde su oficina, por
medio de llamadas telefonicas, uso de plataformas virtuales para videoconferencia o reciben

visitas de compradores potenciales”.

La venta externa: “Los vendedores externos viajan para visitar a los clientes en oficinas u

hogares”.

Proceso de la venta personal.”
1. Busqueda y clasificacion: En esta etapa se identifican aquellos clientes potenciales
(prospectos) que tengan posibilidades de convertirse en consumidores de los servicios y

productos de la empresa.

2. Preparacion: Se recolecta y estudia toda la informacién de utilidad sobre el cliente potencial
que se decida contactar. Dicha informacién puede considerar: Nombre completo, edad, nivel
de educacién, necesidades y otros datos que permitan determinar de forma preliminar los

gustos y preferencias.

M. Martin; Zorrilla V. (1998) “Marketing Financiero”, Espafia, Editorial McGraw-Hill, Cap 8, Pag. 145
8Armstrong, Gary &Kothler, Philip (2012).0P CIT. Pag. 470
"Monferrer Tirado, Diego (2013) OP CIT. Pag. 156
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3. Acercamiento: El vendedor debe realizar una aproximacion al cliente, esto puede
denominarse como venderse asimismo al ganar la confianza del posible cliente para
posteriormente y con mayor dominio de la situacién comenzar la labor de venta del producto

ylo servicio.

4. Presentacion y demostracion: El vendedor presenta el producto, dando a conocer las
principales caracteristicas, beneficios, atributos desde de lo general a lo particular, tratando de

adecuarse a las necesidades o intereses particulares de cada cliente.

5. Tratamiento de objeciones: Describe como hacer frente ante posibles inconvenientes que
existen ante el articulo, bien o servicio ofertado; el vendedor tiene que manejar esta situacién

brindando los beneficios del producto.

6. Cierre: Procede al cierre de la venta, es decir, trata de inducir o convencer a la persona a
decidirse por la compra, para lograrlo, debe de ser paciente y esperar el momento oportuno y

nunca presionar al cliente, sino mas bien inducirlo.

7. Seguimiento: En esta la Ultima etapa del proceso de venta es indispensable para asegurar la
satisfaccion del cliente y, por lo tanto aumentar la posibilidad que vuelva a comprar y
recomiende el producto o servicio a otros consumidores; otra forma de dar seguimiento es
realizar una llamada al cliente después de la entrega del producto para consultar si fue

recibido en las condiciones pactadas.

d. Proyeccion de Ventas.

Se define proyeccién de ventas como: “La cantidad de ingresos que una empresa espera ganar

en algun momento en el futuro”.
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Las proyecciones de ventas por lo general se expresan en términos de unidades y dolares. La
mediana empresa también asigna un periodo de tiempo determinado para las proyecciones de
ventas. El objetivo de un negocio de cualquier giro y tamafio es vender mas cada dia. No
obstante, para lograrlo es necesario conocer la demanda de su mercado y la capacidad de su
empresa: Realizar la proyeccion de ventas sirve de base para conocer el nivel de actividad que
tendra un negocio, dando la oportunidad de conocer anticipadamente un célculo estimado de los

ingresos.

Método de combinacion de factores.

Existen diferentes formas para realizar el calculo de proyeccion de ventas, antiguamente las
ventas estaban consideradas a la habilidad y a la viveza de los vendedores; pero en la
actualidad, con motivo de técnicas cientificas aplicadas en la administracién, como lo es en este
caso la enorme gama integral de la mercadotecnia; ha desaparecido para dar lugar a
especulaciones con mayor o0 menor precision en los resultados; es asi, que para poder
determinar el Prondstico de Ventas, se han encontrado en nuestros dias, procedimientos
diversos que sirven para prever casi en forma acertada las ventas, obtenidas por la experiencia
lograda a través de los afios, por la aplicacion de técnicas de administracion cientifica, y por las
situaciones generales y particulares, que ayudan a la predeterminacion de las mismas, como
puede ser el “Lote Econdmico”, todos ellos son factores de diversos caracteres que marcan los
procedimientos para el logro del Presupuesto de Ventas; dichos factores son:

¢+ Especificos de Ventas

+¢+ De Fuerzas Econdmicas Generales, y

++ De influencias administrativas

El método que asocia todas estas cualidades se conoce como Método de Combinacién de

Factores: el cual es una técnica que permite considerar variables internas y externas que afectan
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la actividad operativa y administrativa de la empresa, asimismo toma en cuenta las ventas

historicas y eventos que influyen positiva y negativamente al logro de los objetivos monetarios.

A continuacién se detalla la férmula que se utilizara para su aplicacion:
PV=[(VXF)E]A

Dénde:
PV= Proyeccion de ventas.
V= Ventas del afio anterior.

F= Factores especificos de venta, constituido por los siguientes elementos:

+a= Factores de Ajuste: Son de caracteres fortuitos y no controlables por la organizacién. Son
fendmenos accidentales que influiran de manera negativa o positiva en los niveles de
comercializacion en un periodo determinado, ejemplo de estos son: incendio, inundacién,

productos que no tuvieron competencia y politicas gubernamentales.

+b= Factores de Cambio: Se refieren a las fluctuaciones que afectaran las ventas, estas pueden
ser: Modificacion de la materia prima del producto, asi como también mejoras en los procesos de

produccion e innovacion de las técnicas de ventas.

tc= Factores de Crecimiento: Consisten en el incremento de los ingresos provenientes del
desarrollo de la industria a la que pertenece la compafiia y de los préstamos adquiridos para
financiar las actividades operativas.

E= Fuerzas Econémicas Generales: Estan conformadas por elementos externos que influyen en
las ventas, por lo tanto es necesario consultar instituciones bancarias y gubernamentales para
que suministren datos, tales como: Precios, poder adquisitivo de la moneda, ingreso y produccion

nacional e ingreso per capita, entre otros.



95

A= Influencias Administrativas: Elementos de caracter interno que se llevan a cabo por medio de
la toma de decisiones que debe realizar la gerencia para establecer estrategias a fin de evaluar la

influencia de los factores especificos y de las fuerzas economicas generales en las ventas.

Presupuesto de ventas.

“Es un documento que ayuda a conocer la rentabilidad de una compafiia y a conocer el volumen

de ventas estimado.”.80

v FUNCIONES DEL PRESUPUESTO 8!
El funcionamiento de los presupuestos depende en gran parte de la propia direccion de la
empresa. Los directivos de las organizaciones independientemente al rubro al cual se dedican
esperan que el presupuesto proporcione los siguientes beneficios:

- Seruna herramienta analitica, precisa y oportuna.

- Tener la capacidad para predecir el desempefio.

- Serel soporte para la asignacion de recursos.

- Advertir sobre las desviaciones respecto a los pronosticos.

- Proporcionar indicios anticipados de las oportunidades o riesgos venideros.

e. Estrategias

“Se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un objetivo especifico”.82

‘Reglas y pasos que facilitaran decisiones adecuadas y optimas en cada momento que incluyen
filosofia, objetivos, politicas y planes de accién para la empresa”.83

80Fisher Laura &Espejo Jorge (2011). “Mercadotecnia”, 42 Edicion, McGraw-Hill, Pag. 44
81Stoner James A.(1996) Administracion. 6a. edicion. Editorial Prentice Hall. México. Pag.625
82 Fisher, Laura & Espejo, Jorge (2011). “Mercadotecnia”, 42 Edicion, McGraw-Hill, México, Pag. 130
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“‘Consiste en la eleccion, tras el analisis de la competencia y del entorno futuro, de las areas

donde actuara la empresa y la determinacién de la intensidad y naturaleza de esta actuacion”.84

De acuerdo a las definiciones anteriores, se puede definir como el conjunto de operaciones
necesarias que se llevan a cabo de manera coherente, tomando en cuenta las condiciones de
operacion de la organizacién de tal manera que se garantice el cumplimiento de los objetivos de
la empresa indicando aquellos factores indispensables para lograr los resultados deseados con

los recursos disponibles.

Las estrategias, se pueden definir segun su campo de aplicacion; en este caso es importante

distinguir entre estrategias de mercadeo y ventas tal como se definen a continuacion:

» Estrategia de mercadeo:

“Establece el modo como se pretende alcanzar los objetivos de una empresa, resultando util en
funcion del estudio de la ventaja competitiva que se persigue desarrollar, la contribucion al

crecimiento de la organizacién y la posicion relativa con respecto a la competencia”.8

“‘Es la logica del mercadeo por la que la empresa espera crear valor para el cliente y lograr

relaciones rentables. Ademas permite disefiar la mezcla de mercadeo”.86

83 Definicion de estrategias recuperado :http://www.socialetic.com/diccionario-de-marketing-html/e-diccionario-de-
marketing

84valls Pasola, Jaume; EscorsaCastells, Pere (2003) Tecnologia e Innovacion en la empresa, Barcelona, 12 Edicion,
Ediciones UPC, Pag. 55

8 Ardura, Inma Rodriguez. “Principios y Estrategias de Marketing”, 1 Edicion, Barcelona, Editorial UOC, 2006 .Pag.
62

86 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principios de marketing, Pearson Education 2008, Madrid Espafa Pag. 56
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Es decir, que la estrategia de mercadeo busca adquirir la preferencia de los clientes a través de
la creacion de beneficios para el consumidor, logrando asi una imagen de prestigio para la
empresa y asegurando la fidelidad de los usuarios.

Ejemplos de estrategias de mercado:?’

Estrategias para el producto.

v" Diversificar mediante la ampliacion de la linea de producto o la creacién de articulos
novedosos, por ejemplo: vender otros articulos que se fabriquen con la misma materia prima

que actualmente se trabaja.

Estrategias para el precio.

v" Lanzar un nuevo producto con un precio accesible, para lograr una rapida colocacion
obteniendo mayor participacion de mercado.

v" Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Estrategias para la plaza o distribucion.

v" Ofrecer los productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos, visitas a domicilio.

Estrategias para la promocion.

v" Colocar anuncios en periodicos, revistas o Internet.

v Participar en ferias de construccion.

87Ejemplos de estrategias de mercado recuperado de: http://www.smartupmarketing.com/tips-de-estrategias-de-

marketing/
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> Estrategia de Venta:

“Son técnicas utilizadas para ganar mercado dentro del publico consumidor y ademas de obtener

un volumen de ventas aceptables”.88

“Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de venta. Suele incluir los
objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por
dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a
dedicar a cada producto y la informacion a proporcionar a los clientes”. (Thompson, 1999,
pag. 131).

En otras palabras, se refiere a las acciones que la empresa realiza para incrementar sus ventas,
como son las promociones que buscan generar una compra impulsiva en el mercado consumidor

con ayuda de vendedores que comunmente lleven a cabo la venta directa.

Diferencia entre estrategias de mercadeo y venta:®

Las estrategias de mercadeo y ventas se diferencian por su fin principal, la primera pretende
fidelizar al cliente demostrando la conveniencia que presenta adquirir cierto producto, enfatiza en
los beneficios de un bien y no en su precio; mientras que la de ventas busca ofrecer los

productos para que la empresa incremente sus utilidades.

Asi la estrategia de mercadeo permite atraer y persuadir al cliente para que este adquiera los
productos ofertados resultando en una transaccion reflexiva y no basada en operaciones

impulsivas; permite obtener resultados a mediano y largo plazo, se encuentra centralizada en las

88 Fisher, Laura & Espejo, Jorge (2011). OP CIT. Pag. 182

89%Ventas y mercadeo recuperado de: http://www.degerencia.com/temalventas
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necesidades de los consumidores y como satisfacerlas para que a futuro opte por comprar méas

articulos.

Por otra parte las estrategias de venta incorporan procesos formulados en un plan de mercadeo,
se centra en las necesidades del vendedor buscando resultados a corto plazo, parte de las
caracteristicas del producto y el precio usando a menudo promociones y descuentos para motivar
al cliente a realizar compras de forma impulsiva procurando con esto que la empresa obtendra

ganancias.

CAPITULO II: “DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS VENTAS DE LA
MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS
EN EL DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD”.

A. SITUACION PROBLEMATICA

Actualmente el ambito empresarial se vuelve cada vez mas competitivo, gracias a las
fluctuaciones del entorno como la globalizacion de mercados, internet, politicas econdmicas,
avances tecnoldgicos, entre otros; por lo que las empresas se dedican a buscar estrategias para
asegurar la continuidad de operaciones en el entorno cambiante, estas sin distincion de tamafio o
giro al que pertenecen dedican parte de los recursos a la promocién o publicidad, debido a que

es importante dar a conocer los productos que comercializan.

Mediante un plan de mercadeo se definieron objetivos y estrategias que ayudaron a obtener
mejores condiciones economicas; ya que como todo documento de planificacion, permite prevenir
posibles errores en la ejecucion de las estrategias de venta; lo que se traducira en la correcta
utilizacion de recursos disponibles y optimizacién de tiempo, logrando con ello mayor
participacion en el mercado.
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En El Salvador la mediana empresa, especificamente en el rubro de fabricacion y/o venta de
tubos no es la excepcion, pues en el mercado salvadorefio se encuentran numerosas empresas
dedicadas a este giro que como cualquier otro buscan la oportunidad de dar a conocer los

productos que ofrecen incrementando la competitividad.

En la actualidad, segun datos proporcionados por la Direccion General de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC), en el Departamento de La Libertad, se encuentran registradas Unicamente tres
entidades dedicadas a fabricacién y/o venta de tubos que cumplen con la categoria de mediana

empresa.

Para la investigacion se utilizé como caso ilustrativo a la empresa TUBOS,S.A. DE C.V. la cual es
de origen salvadorefio e inicid operaciones en El Salvador en el afio 1972; ubicada en el km 26
Y, carretera a Santa Ana, municipio de San Juan Opico, departamento de La Libertad. Cuenta
con cuarenta y cinco afios de experiencia en la fabricacion y venta de tubos de concreto,
actualmente suele enfrentar periodos de tiempo en que el comportamiento de las ventas ha
variado como consecuencia de factores internos y externos, que con la presente investigacion se
evidencio; por lo que se volvié importante retomar el compromiso con los clientes por medio de
estrategias que fomenten la diferenciacion de los productos y la calidad que ofrece a través del

disefio de un plan de mercadeo, con el fin de incrementar la fidelidad y la cartera de clientes.

B. FORMULACION DEL PROBLEMA

Después de haber analizado la situacién actual de la empresa se determind el siguiente

problema:

¢ En qué medida el plan de mercadeo incrementara las ventas de la mediana empresa dedicada

a fabricacion y/o venta de tubos ubicada en el departamento de La Libertad?
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C. IMPORTANCIA

Realizar un diagnéstico del sector de la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de
tubos fue fundamental para buscar las estrategias que formaran parte del plan que seguiran las

entidades con el fin de mejorar los niveles de venta actuales.

Con la informacién generada por el estudio de mercado implicito en el diagnéstico se logra
establecer un analisis situacional empresarial con el cual la organizacion puede dirigir sus
esfuerzos de manera adecuada, oportuna y conveniente para darle solucion a los problemas
detectados.

Una vez identificados los elementos que se deben mejorar es posible focalizar los recursos en
areas de interés para la compafiia que permitan estimular al consumidor hacia sus preferencias
de compra e implementar nuevas herramientas con que los clientes y empresarios se verian

beneficiados, contribuiria a construir una cartera de clientes fiel a los productos que se ofertan.

D. OBJETIVOS

v General:

Realizar una investigacion de campo para elaborar un diagnéstico de la situacién actual de la
mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos ubicada en el departamento de La
Libertad, estableciendo las estrategias necesarias para satisfacer las preferencias de los

consumidores.

v Especificos:

- Identificar los gustos y preferencias de los consumidores a través de un instrumento de

investigacion que permita crear estrategias mercadologicas para incrementar las ventas.
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- Conocer las estrategias utilizadas por las empresas que pertenecen al sector dedicado a la
fabricacion y/o venta de tubos para atraer clientes potenciales asi como identificar el mercado

meta que poseen dichas compaiiias.

- Verificar la situacion actual de la empresa en estudio a través de métodos y herramientas de
andlisis que faciliten la interpretacion de la situacion interna y externa de la entidad para
determinar las necesidades que posee y potenciar las ventajas que la identifican.

E. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para la realizacién del estudio se utilizo el Método Cientifico, que es definido como “El

procedimiento planteado que se sigue en la investigacién para descubrir las formas de existencia
de los procesos objetivos, que permitan generalizar y profundizar los conocimientos adquiridos,
para llegar a demostrarlos con rigor racional y para comprobarlos en el experimento y con las

técnicas de su aplicacion.0

Es la forma para establecer la interaccion entre variables que se relacionan a un fenémeno y la

incidencia que tiene el entorno.

Para llevar a cabo la interpretacion del estudio se utilizaron los siguientes métodos:

a. Métodos de Investigacion:

1. Analisis

Con la utilizacion de este método se determinaron aspectos relevantes del sector, relacionados
con el plan de mercadeo tales como: Investigacion de mercados, productos, competidores,

90https://www.quedelibros.com/libro/45728/EI-metodo-cientifico-y-sus-etapas.htmI
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ventas, clientes, objetivos, estrategias, entre otros; los cuales se estudiaron para determinar la

relacion existente entre las variables del objeto en estudio.

2. Sintesis.
La informacién obtenida se integré en un todo con el fin de dar a comprender la esencia de la

investigacion, conocer sus aspectos y relaciones basicas en una perspectiva de totalidad.

3. Deductivo.

Se utilizé este método debido a que se estudié el sector de la mediana empresa que fabrica y/o
comercializa tubos en el departamento de La Libertad, por tanto se parte de generalizaciones
sobre el sector para determinar la situacion y caracteristicas de la empresa caso ilustrativo:
Tubos, S.A.de C.V.

b. Tipo de investigacion

Es un estudio de caracter correlacional, que tiene como proposito determinar la relacion existente

entre el comportamiento de las variables dependientes e independientes.

Por tanto en la investigacion realizada se establecié el grado de relacién entre las variables “Plan

de mercadeo” e “Incremento en las ventas”

c. Disefio de la investigacion

Para la investigacion se utilizd el disefio no experimental, debido a que se estudio el fenémeno
en su contexto natural analizando las variables independientes sin ser modificadas de forma
intencional. Por lo que se identificé en la mediana empresa aspectos tales como: la ubicacion, las
salas de venta disponibles, canales de distribucion, publicidad, promociones entre otros fueron
consideradas como causantes de la falta de crecimiento de las ventas.
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d. Fuentes de informacion

1. Primarias

Se realiz6 una entrevista al Gerente General de la empresa caso ilustrativo Ing. Mario Lecha, con
la ayuda de una guia de entrevista, realizada en su despacho con el fin de aclarar dudas
relacionadas a la tematica en estudio (Ver anexo No 2), asi mismo se indagé mediante
encuestas a los clientes de la mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de tubos con
el fin de analizar las necesidades y deseos de los consumidores para obtener las causantes que
obstaculizan el incremento de las ventas; que para este caso fueron 100 clientes entre los cuales
participaron 59 hombres y 41 mujeres (Ver anexo 5, pregunta 2), de igual manera se realizé una
encuesta para los gerentes de mercadeo o gerentes de ventas de las empresas dedicadas al

caso en estudio que se ubican en el departamento de La Libertad (Ver anexo N° 6).

2. Secundarias

Se utilizd material documental y bibliogréfico relacionado al tema en estudio que permitié
elaborar el marco tedrico que sirvié como referencia de la investigacion entre los cuales se puede
mencionar como fuentes secundarias: Libros, trabajos de investigacion, revistas, paginas
virtuales, datos estadisticos proporcionados por la Direccidon General de Estadisticas y Censos

(DIGESTYC) entre otros relacionados a un plan de mercadeo.

e. Técnicas e instrumentos de investigacion

Se utilizaron las siguientes técnicas y procedimientos como medios para la obtencién de datos
importantes y precisos sobre el fenémeno en estudio.
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Para poder llevar a cabo la investigacion, se utilizaron las técnicas que guiaron la obtencion de

datos importantes y precisos sobre el fendmeno en estudio.

1. Técnicas.

Se utilizaron diferentes técnicas para recolectar la informacion, entre las cuales se mencionan las

siguientes:

a. La encuesta.

La utilizacion de esta técnica contribuy6 a la obtencion de informacion relevante que permitid

sintetizar las caracteristicas principales del estudio.

Para la investigacion fueron necesarias dos encuestas la primera estuvo dirigida a los clientes
actuales y potenciales de la empresa Caso llustrativo; entre los cuales se encuentran empresas
constructoras, ingenieros, arquitectos y consumidor final. Pues son los clientes quienes
determinan la demanda de los productos, la segunda se realiz6 a los gerentes de mercadeo o
gerentes de ventas de la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos en el

departamento de La Libertad.

b. La entrevista

El uso de esta técnica permitié obtener informacion fidedigna sobre la problemética a estudiar asi
como datos de interés del sector en estudio. Dicha entrevista se realizo al Gerente General de
TUBOS, S.A. de C.V.; por ser el responsable de la toma de decisiones de la empresa y por

poseer la experiencia requerida sobre la tematica en investigacion.
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2. Instrumentos de recoleccion de la informacion

Para llevar a cabo la investigacidn se determin6 una serie de medios auxiliares que contribuyeron
a recolectar informacion sobre los gustos y preferencias de los clientes con el fin obtener
informacién suficiente al momento de tabular, analizar e interpretar los datos obtenidos. Entre los

cuales se utilizaron:

a) Cuestionario

Este sirvid como instrumento de la encuesta, por ser un sistema adaptable para la busqueda de
una opinion generalizada sobre la tematica a investigar el cual estuvo dirigido a los clientes
actuales y potenciales de la empresa Caso llustrativo: TUBOS, S.A. de C.V., que contenia
veintinueve interrogantes dicotomicas y de opcion mdltiple. De igual manera se realizé un
cuestionario para los gerentes de mercadeo o ventas de la mediana empresa dedicada a la
fabricacion y/o venta de tubos, este documento contenia veintitrés preguntas, ambas permitieron
hacer valoraciones sobre estrategias empleadas en las ventas tanto en las empresas
competidoras como en la caso ilustrativo, facilitando la elaboracidn del diagndstico de la situacidn

actual.

b) Guia de entrevista

Esta sirvié como apoyo a la entrevista, se realizé por medio de una guia de interrogantes dirigida
al Gerente General de la empresa Caso llustrativo TUBOS, S.A. de C.V. realizada en dos
sesiones diferentes, la cual contenia una serie de preguntas que originaron respuestas abiertas
relacionadas a la problematica en estudio y datos generales del sector; los cuales contribuyeron a
la elaboracion de plan de mercadeo.
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f. Unidades de analisis

Para efectos de la investigacion, los sujetos y las unidades de estudio fueron los siguientes:

v" Objeto de estudio:

La mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos: “Tubos, S.Ade C.V.”

v’ Unidades de andlisis:

- Gerente General:
El Ing. Mario Lecha es el encargado de la administracién de la empresa Tubos, S.A. de C.V, que
tiene como responsabilidad mantener la rentabilidad de esta, mediante la atencion, calidad, buen

servicio a sus principales clientes logrando asi su fidelidad.

- Personal de Ventas:
Se cuenta con una persona que atiende a los clientes cuando llegan a las instalaciones, su
funcion es establecer una comunicacion directa al momento de la compra, debido a que no se

tiene a un vendedor directamente realizando las funciones respectivas de esa area.

- Clientes Potenciales:

Son aquellas personas naturales o juridicas que aun no han adquirido el producto de la empresa
pero que estan dentro de su mercado meta, es decir dentro del departamento de La Libertad, son
posibles compradores debido a que poseen caracteristicas economicas, sociales y demograficas
que le permiten adquirir el producto ofertado.

- Clientes Actuales:
Para la investigacion se realizaron encuestas a los clientes actuales que realizan compras a

Tubos, S.A. de C.V. de forma periddica o en fechas recientes y son los que generan el volumen
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de ventas presente, debido a su experiencia de compra constituyen fuentes fidedignas para el

desarrollo de la investigacion.

g. Ambito de la investigacion

La investigacion se desarrollo en la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de

tubos, ubicada en el departamento de La Libertad.
h. Determinacion de universo y muestra
El universo en estudio estuvo conformado por el Gerente General de la empresa caso ilustrativo,

competidores, clientes actuales y potenciales del sector de tuberias.

Cuadro N° 4: Universo de la investigacion.

Universo: Cantidad Tipo
Gerente 1 Censo
Competidores 2 Censo
Clientes Infinita Muestra
1. Universo

Universo N° 1
Gerente general

Por tratarse solo del Gerente General de la empresa caso ilustrativo se utilizo un censo.

Universo N° 2

Competidores

Gerentes de mercadeo o Gerentes de ventas de las empresas que pertenecen al sector
ubicadas en el departamento de La Libertad.
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Conformado por las dos empresas consideradas como principales competidores de la empresa
caso ilustrativo que corresponden a la mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de

tuberias en el departamento de La Libertad, las cuales son mencionadas en el Cuadro N° 5:

Cuadro N° 5: Principales Competidores

1. Dureco de El Salvador, S.A. de C.V.
2. Tuberias, S.A.de C.V.,

Para estas unidades de analisis por constituir una poblacién finita se estudiaron a través de un

censo.
Universo N° 3

Clientes

Conformado por los consumidores actuales que visitan las instalaciones de la empresa caso
ilustrativo Tubos, S.A. de C.V., asi como clientes potenciales que no tienen experiencia de
compra en dicha empresa y para quienes fue necesario calcular la muestra.

2. Muestra

Estuvo integrada por el subconjunto de clientes representativos y finitos extraido de la poblacion

accesible objeto de estudio que permitio hacer generalizaciones.

Ademas es importante aclarar que la técnica utilizada fue la probabilistica de muestreo aleatorio
simple; pues cada elemento de la poblacidn tiene una probabilidad de seleccion igual y conocida.



a. Calculo de la muestra.

El célculo del tamafio de la muestra es uno de los aspectos que determina el grado de

credibilidad que se concede a los resultados obtenidos.

A través de entrevista realizada al Gerente General se determin6 que la empresa atiende en

promedio a 300 clientes anualmente (Ver anexo N° 3, pregunta 18). Por ello, para el calculo de

la muestra se utilizd la férmula de poblacion finita para calcular la muestra estimada; dicha

féormula se presenta a continuacion:

Zz*p*q*N
T E2(N-1)+Z2xpxq

n

Donde:
n = Tamafo de la muestra  Z = Nivel de confianza p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso N = Poblacién E = Error permisible

Sustituyendo en la formula:
n="? p =50% q=50%
Z=1.96 N =300 clientes E=8%

~ (1.96)2(0.50)(0.50)(300)
~ (0.08)2(300 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)

=100

n = 100 personas es el estimado de la muestra que sirvi6 para el desarrollo de la investigacion.



71

Nivel de confianza:

Se determind que para la investigacion el nivel de confianza recomendable es del 95%; ya que se
aplico la férmula de poblacién finita, y se considerdé que, a un nivel del 95% los resultados
proporcionados por la investigacion fueron confiables, determinando un diagndstico de la
situacion actual de la mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de tubos ubicada en

el departamento de La Libertad.

Error permisible:
Se determin6 un error admisible del 8% ya que debido al total de la poblacién, la muestra abarca

casi 33% de su totalidad de los clientes que visitan las instalaciones.

Poblacion:
Se considerd al estimado de clientes que visitan las instalaciones de la empresa caso ilustrativo,

segun datos proporcionados por el Gerente General.

Probabilidad de éxito o de fracaso:
El resultado de la investigacion es incierto; por lo tanto se establecio un 50% tanto de

probabilidad de éxito como de fracaso.

i. Alcance de la investigacion

Para el desarrollo de este estudio se obtuvo la participacién y colaboracion de la empresa Tubos,
S.A. de C.V.; asi como también de las empresas competidoras Dureco de El Salvador, S.A. de
C.V.y Tuberias, S.A. de C.V., quienes proporcionaron la informacion necesaria para el trabajo de

investigacion.

Se tomaron en cuenta las distintas unidades de analisis: Gerente General y personal de ventas
de la empresa Tubos, S.A de C.V, 63 clientes actuales y 37 clientes potenciales.
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Mediante la investigacion que se realizd en la empresa, sobre la situacion actual de los productos
y servicios que ofrece, permitid establecer estrategias dirigidas a potenciar las ventas de los

productos y servicios de Tubos, S.A. de C.V.

Identificar nuevas oportunidades de crecimiento en el mercado actual que permitan ofertar sus

productos tanto a clientes potenciales y actuales.

Poseer los instrumentos que le permitan conocer e introducirse a nuevos nichos de mercado que

posibilite incrementar las ventas.

Elaborar productos adicionales que permitan diversificar el catadlogo de articulos con el que
cuenta la compafiia, permitiendo generar otras fuentes de ingresos por medio de la utilizacion

eficiente de los recursos.

j.  Limitantes de la investigacion

Al realizar el trabajo de investigacion existieron problemas para programar la entrevista con las
unidades de analisis de Tubos, S.A. de .C.V., el Gerente General y personal de ventas, debido a
que son personas que poseen sus actividades programadas con anticipacion, lo cual dificulté la

obtencién de la informacion en mas tiempo de lo establecido.

Para la obtencién de la informacion por parte de los clientes, se obtuvo dificultades debido a que
se suministraron 100 encuestas, y se necesito mas tiempo del que se habia programado para la
actividad, ya que algunos clientes no entregaron los instrumentos en el tiempo que se les solicito,

dificultando la tabulacion de los resultados.
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Durante la recopilacion de la informacidn por parte de los competidores se realizaron visitas en
diversas oportunidades, pues los encargados manifestaron que no contaban con el tiempo para

recibir a las investigadoras retrasando mas el lapso de repuesta.

El tiempo que se utilizd para el analisis de los datos recopilados tuvo un desfase de diez dias
segun el cronograma establecido, debido a que no se contaba por completo con todos los

instrumentos de investigacion.

k. Tabulacion y analisis de datos.

Para el analisis de los datos recolectados fue til el uso del software Microsoft Excel ya que a
través de los graficos generados con ayuda del programa se facilito la comprensién de los
resultados obtenidos; pues permitid tener ordenados y accesibles los instrumentos de
investigacion, tales como el cuestionario suministrado a los clientes actuales y potenciales de la
empresa caso ilustrativo, asi como la encuesta proporcionada a las empresas competidoras

dentro del sector en estudio.

Por otra parte, en la guia de entrevista realizada al Gerente General de Tubos, S.A. de C.V. se ha
analizado cada una de las preguntas redactando en forma resumida las respuestas obtenidas
destacando los elementos mas representativos para efectos del estudio.

A través de las conclusiones y recomendaciones obtenidas al finalizar la investigacion se
posibilitd fundamentar la propuesta del plan de mercadeo que contribuird a incrementar las
ventas de la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos en el departamento
de La Libertad.
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F. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE MERCADEO Y VENTAS EN TUBOS, S.A.
DEC.V.

a. Cobertura de Mercado

De los dos indicadores cominmente utilizados para medir la cobertura de mercado; cobertura
fisica 0 numérica y la cobertura ponderada, el que mejor refleja la demanda del producto en
estudio dentro del mercado es la Distribucion Numérica (DN) ya que determina los puntos de

venta donde este tipo de bien es distribuido.

Segun entrevista realizada al Gerente General de la empresa caso ilustrativo, afirma que la
entidad no posee sucursales; ya que es la unica donde se lleva a cabo la fabricacion y
comercializacion de los productos; no obstante manifiesta que tienen clientes los cuales
adquieren dichos articulos para revender en sus pequefios negocios o ferreterias, aseverando

que en su mayoria, estos distribuidores provienen de los siguientes municipios:

Cuadro N° 6: Distribucion Numérica

Departamento Municipios
- San Juan Opico
- Colon
- Quezaltepeque
La Libertad - Ciudad Arce
- Santa Tecla

- Antiguo Cuscatlan
- San Pablo Tacachico
(Ver Anexo N° 3, pregunta 47).

En cuanto a la estrategia de cobertura de mercado se puede mencionar que el estudio se
desarrolld mediante una distribucion selectiva; ya que actualmente solo existe una empresa
dedicada a fabricar tuberias de concreto en el departamento de la Libertad. Esta distribucion es
aplicable para los intermediarios que ofrecen los productos anteriormente mencionados.

(Ver anexo N° 7, pregunta 10).



75

b. Filosofia empresarial

En la investigacion que se realiz6 mediante la encuesta dirigida a competidores, se identifico que
las empresas dedicadas a comercializar tubos tienen definida e identificada su mision, vision y
valores institucionales, lo cual les permite orientar sus objetivos y estrategias de manera precisa;
con la entrevista realizada al Gerente General de la empresa Tubos, S.A. de C.V,, se determind
que si existe mision, visién, valores y objetivos, pero no estan estipulados formalmente en un
documento por lo que en la organizacion el personal no se encuentra motivado con la razon de
ser de la empresa y no ha identificado el rumbo a seguir en la organizaciéon de manera puntual.

(Ver anexo N° 3, preguntas 8,9, 10 y 11 y anexo N° 7, preguntas 2 y 3).

c. Principales proveedores

Desde que Tubos, S.A. de C.V. inici6 operaciones, estrechd relaciones con sélidos proveedores a
nivel nacional como: Holcim El Salvador, S.A. de C.V., Pedrera Protersa, S.A. de C.V. y Corinca,
S.A. de C.V,, las cuales se encargan de suministrar las materias primas; ya que pueden
abastecer a la empresa eficientemente debido a su ubicacién. Ademas son proveedores
certificados porque someten a pruebas de laboratorio los materiales que producen.
Lo que contribuye a que la empresa pueda fabricar sus productos de acuerdo a estandares de
calidad segun normas internacionales ASTM C-14 y C-76, logrando asi garantizar las
caracteristicas que se exigen en la fabricacion de tubos de concreto.

(Ver anexo N° 3, preguntas 15, 22 y 52).
d. Principales clientes
Los clientes de la empresa caso ilustrativo cumplen con la caracteristica de ser diversos, pues se

comercializa con mayoristas, minoristas, empresas constructoras, empresas publicas, entidades

privadas y consumidor final que utilizan los productos para mejoras en su vivienda, proyectos
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habitacionales, de infraestructura y drenajes quienes realizan desde pequefias hasta cuantiosas
compras, debido a su diversidad es posible que la cartera de clientes se mantenga estable.
(Ver anexo N° 3, pregunta 14, 17, 24).

De igual manera, los competidores manifiestan que los consumidores de los productos que
brindan, en su mayoria estan conformados por empresas constructoras, mayoristas y minoristas
que realizan sus compras con mayor frecuencia debido a los proyectos habitacionales que
realizan.

(Ver anexo N° 7, pregunta 23).

e. Objetivos de venta

La empresa en estudio ha establecido sus objetivos de venta, los cuales se enuncian de acuerdo
a la entrevista sostenida con el Ing. Mario Lecha, Gerente General de Tubos, S.A. de C.V. de la
siguiente manera:

v" Incrementar sus ventas.

v" Mejorar el posicionamiento.

v" Expandir a la compafiia.

v" Contratar personal calificado en el ambito de ventas.

(Ver anexo N° 3, pregunta 11).

f. Analisis del mercadeo

1. Demanda

A través de la investigacion se logré identificar, que la mayoria de los encuestados han adquirido

tubos en determinado momento, tanto elaborados de concreto como de PVC, pues cerca de la

mitad de las personas sondeadas respondieron que requirieron ambas clases de tubos.
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Una de las cualidades que definen la compra del producto es el precio, lo cual demuestra que la
demanda esta determinada por el precio del articulo, ya que existe una relacion cantidad-precio
que define aumento o disminucién en la misma de acuerdo al precio establecido, dicha variable
es considerada como una forma para motivar la decision de compra en el cliente.

(Ver anexo N° 5, preguntas 6 y 14).

De acuerdo a la experiencia de compra en Tubos, S.A. de C.V. se obtuvo que la mayor parte de
los entrevistados indicara que la calidad en el producto es aceptable, asi como el precio que es
adecuado respecto a la calidad. Lo que demuestra que la demanda que la entidad percibe esta
estrechamente relacionada a la calidad y precio de sus productos. Esto favorece al prestigio de la
organizacion pues sus productos son solicitados por caracteristicas de importancia en los
consumidores. No obstante, la demanda de los articulos podria incrementarse si se da a conocer
la empresa y sus beneficios a los clientes potenciales.

(Ver anexo N° 5, preguntas 20, 23 y 29).

Por otra parte, el producto mas demandado por los clientes son los tubos; en cuanto al que
produce Tubos, S.A. de C.V., se tiene que el de mayor demanda es el de 24” x 1.00 metro. En
cuanto a los articulos mas demandados a los competidores se tienen los tubos de PVC de
medidas de 4”, 6”, 24" y 36”. De igual modo, se sabe que los articulos de PVC son demandados
por su precio de acuerdo a la calidad que poseen.

(Ver anexo N° 3, pregunta 29 y ver anexo N° 7, pregunta 5, 7).
2. Oferta
De acuerdo a la investigacion realizada, se conoce que la empresa Tubos, S.A. de C.V. pone a

disposicion de los clientes diversidad de tubos de concreto con diferentes caracteristicas y

didmetros; asi mismo elabora canaletas y postes para cerca.
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Actualmente el proceso para dar a conocer los articulos no es eficiente, pues no se cuenta con
personal exclusivo para cumplir esa funcién, tampoco un departamento de mercadeo que elabore
estrategias para dar a conocer los articulos ni sucursales que permitan ofrecer los bienes en

diferentes puntos del departamento de La Libertad.

De los productos que la empresa ofrece, la mayoria de clientes adquiere los tubos, por ser de
mayor variedad en dimensiones y caracteristicas. El precio de los bienes es adecuado a la
calidad segun opinidn de los consumidores, lo que permite que el precio ofertado se mantenga.

(Ver anexo N° 3, pregunta 13, 19, 26, 40 y 47 y anexo N° 5, pregunta 21y 23).

En cuanto a las empresas del sector de fabricacion y/o venta de tubos, se tiene que en su
totalidad, los competidores ofrecen productos sustitutos al mercado consumidor; es decir, tubos
de PVC.

Al igual que el caso ilustrativo, los competidores no cuentan con un departamento de mercadeo,
pero si realizan actividades para dar a conocer los productos tales como: Llamadas telefonicas
ofreciendo los articulos, realizando venta personal y utilizando distribuidores autorizados.

(Ver anexo N° 7, preguntas 4, 9, 10).

3. Demanda Potencial Insatisfecha

De acuerdo a los instrumentos de investigacion suministrados se puede predecir la demanda
potencial insatisfecha. Para el caso en estudio, se ha tomado en cuenta la informacion del
cuestionario proporcionado a los clientes actuales y potenciales de Tubos, S.A. de C.V. asi como
la encuesta realizada a los competidores de la misma. Dichas formas de obtener informacion
demuestran que el 57% de los clientes estarian motivados a comprar en Tubos, S.A. de C.V. si
se les da a conocer las ventajas de comprar en dicha entidad; por otra parte, se sabe que los
competidores no proporcionan tuberias de concreto, lo que permite abastecer a los consumidores

potenciales con los productos que la empresa fabrica.
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Resultando asi que en periodos futuros existira demanda potencial insatisfecha para la cual la
empresa caso ilustrativo podra hacer uso de los recursos y estrategias que dispone para
abastecer a los clientes que lo requieran.

(Ver anexo N° 5, pregunta 29 y Anexo N° 7, pregunta 4).

4. Mercado Meta

El mercado meta para Tubos, S.A. de C.V., esta constituido principalmente por personas
naturales y juridicas dedicadas a la construccion, asi como al comercio de los productos, quienes
adquieren tubos para diferentes fines, tales como: Drenajes de aguas lluvias y negras en
viviendas y carreteras, chimeneas, pozos, puentes y otras obras de infraestructura.

(Ver anexo N° 5, pregunta 9).

5. Analisis PESTEL

La aplicacion de esta técnica de analisis, consiste en identificar y reflexionar, de una forma
sistematica, los distintos factores de estudio para analizar el entorno en el que la empresa se
encuentra inmersa, y tener el panorama que posteriormente puede presentarse y asi poder
actuar estratégicamente para cada factor involucrado en dicho estudio como se muestra a

continuacion:
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Tabla N° 1: Analisis PESTEL aplicado a la empresa Tubos, S.A. de C.V.

POLITICO

ECONOMICO

Aumento del 1% en el gasto publico.
Reforma de pensiones recientemente
aprobada.

Adopcion de medidas proteccionistas y

La economia del pais, se espera crezca en
2.8% segun estimaciones del BCR.
Mayores salarios reales y dinamismo de las

remesas impulsan la economia.

migratorias incidirian en comercio 'y Incremento de 0.50% en comparacién al
remesas. afio anterior para el sector de construccion.
SOCIO CULTURAL TECNOLOGICO

La poblacién del departamento de La
Libertad es de 794,818 habitantes
aproximadamente.
Estabilidad de precios favorecen Ia
capacidad de adquisicion en las familias
salvadorefias.

Aumento del precio de petréleo.

Inseguridad a nivel nacional.

Automatizacion de los  procesos
productivos.

Adopcidn de nuevas tecnologias.
Incremento en el uso de redes sociales

como medio de comunicacion.

ECOLOGICO

LEGAL

Elevada vulnerabilidad ante el cambio

climatico y desastres naturales.

Disminucion de las barreras comerciales.
Leyes de salud y seguridad laboral.

Ley de proteccion medioambiental.

Fuente: Elaboracién propia con base al anexo N° 9.
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6. Analisis situacional FODA

Diagndstico interno

Para analizar los aspectos internos de la empresa caso llustrativo Tubos, S.A. de C.V., se deben
considerar los recursos y ventajas sobre la competencia, se analizan las fortalezas que posee;
mientras que para conocer aquellos factores que reflejan una posicion desfavorable ante los

competidores se detallan las debilidades:

Tabla N° 2: Fortalezas y Debilidades de Tubos, S.A. de C.V.

v’ Maquinaria y equipo obsoleto.

v No existe un programa de capacitacion al
personal de la empresa tanto operativo
como administrativo.

v’ Falta de un departamento de ventas; pues
solo existe una persona que ejerce la
funcion de ventas y ademas cumple con
otras funciones en la institucion.

v’ Los empleados no se sienten identificados
con los objetivos de la empresa lo que
incide en la motivacion.

v’ La institucion no cuenta con estrategias y
planes que contribuyan a incrementar las
ventas y el posicionamiento.

v’ Existe subutilizacién de los recursos que
posee la institucion, como por ejemplo

terrenos e infraestructura ociosos.

Fuente: Elaboracién propia, con base al instrumento presentado en el Anexo N° 3.
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A continuacion, se presentan las principales caracteristicas del analisis externo de la empresa

caso llustrativo, enlistadas en marco del desarrollo del analisis FODA.

Tabla N° 3: Oportunidades y Amenazas de Tubos, S.A. de C.V.

OPORTUNIDADES

v' El producto es requerido para proyectos

de construccion.

v' Tendencias favorables de crecimiento en
el sector de construccion para proximos
anos.

v Distribuidor exclusivo de tuberias de
concreto.

v" Proyectos estatales para el mejoramiento

de carreteras.

AMENAZAS

v Variacion en los costos de adquisicion de
materia prima.

v" Incremento de los costos para la compra de
maquinaria, herramientas de construccion y
repuestos.

v’ Preferencia de los consumidores a
productos sustitutos (Tubos de PVC).

v’ La situaciéon economica del pais debido al
incremento en el costo de la mano de obra.

v" Problemas sociales como la delincuencia.

v" Reduccién de margenes de utilidad.

Fuente: Elaboracion propia, con base al instrumento presentado en el Anexo N° 3.

Andlisis F.0.D.A.

De los clientes encuestados el 93.65% de los clientes opin6 que la calidad es determinada como
una fortaleza de la empresa ya que es notable esta caracteristica en cada uno de los productos
fabricados y comercializados y por ende son preferibles al momento de realizar la adquisicion de

articulos. (Ver anexo N° 5, pregunta 20).
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En cuanto a la debilidad, en mayor consideracion se expresa que la empresa no cuenta a la
fecha con publicidad alguna que permita dar a conocer sus productos con eficiencia, por ende se
encuentra en una situacion donde sus ingresos se ven afectados, pues casi en su totalidad los
encuestados manifiestan que la publicidad incide en la decisién de compra. (Ver anexo N° 5,

pregunta 15y Anexo N° 3, pregunta 48).

En su mayoria los interrogados afirmaron que les gustaria que la empresa Tubos, S.A. de C.V.
aperture nuevos puntos de venta sea dentro del departamento o fuera de él, ya que muchos de
los clientes actuales dan buena referencia de los productos adquiridos, y por ser un bien
necesario es utilizado en gran parte para la construccion de puentes y también se utiliza para
aguas negras en los proyectos de urbanizacion que afio con afio se incrementan. (Ver anexo N°

5, preguntas 11, 14 y 20).

Por ultimo se dio a conocer en entrevista que debido a la variacion de precios en los insumos de
materia prima es muy dificil invertir mayor cantidad de dinero para aumentar la produccion y por
ende en muchas ocasiones los altos costos provocan que el precio en los productos sea un
mayor en comparacion a los articulos sustitutos. (Ver anexo N° 3, pregunta 41 y anexo N° 5,

pregunta 20 y 23).

Situacion actual del mercado de tubos.

El mercado es impulsado principalmente por la demanda del sector privado, ya que actualmente
existen un aumento en proyectos de construccion residencial que demandan dicho articulo;
permitiendo la sostenibilidad de las organizaciones dedicadas a la fabricacion y comercializacion
de tubos; ya que segun el informe econdmico trimestral a septiembre presentado por el Banco
Central de Reserva (BCR) manifiesta que el sector construccién percibié un incremento del

0.50% en comparacién al afio anterior. (Ver anexo N° 9).
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Asi mismo, el gobierno tanto local como estatal juega un papel muy importante para que el
sector de construccion siga creciendo, el Estado plantea "una alianza" entre el sector publico y el
privado. Actualmente anunci6 la concesion de permisos para contar con el servicio de agua
potable (factibilidad de agua) para 147 proyectos de construccion, cuya inversion acumulada
suma entre $1,000 y $1,200 millones a ejecutarse en los préximos tres afios®!, de igual manera
la simplificacion de tramites para ser mas diligentes en los tiempos y agilizar acciones que eviten
retardar la inversion privada. Esto se convierte en una oportunidad que deberia ser explotada por
las entidades ya que ademas de generar empleo permite ofrecer productos de calidad y buen

servicio al publico consumidor.

No obstante en algunas ocasiones la ayuda del gobierno se ve bloqueada debido a la

suspension de licitaciones y restriccion del gasto publico afectando el consumo de los mismos.

En la actualidad las empresas del sector operan en su mayoria con capacidades inferiores a las
de sus instalaciones, esto se debe a los altos costos y la competencia tenaz en el mercado para
mantener la participacion. Para Tubos, S.A. de C.V. esto es una ventaja, por ser la Unica

empresa dedicada a fabricar tuberias de concreto a nivel departamental.

Asi también los problemas econdémicos han provocado que las empresas operen en su mayoria
con capacidades menores a las disponibles, esta subutilizacién es caracteristica comun de la

situacion econdmica del pais.

Por lo cual las empresas deben considerar aquellos puntos criticos como la eficiencia, no solo de
los productos sino también en la excelencia de la fuerza de venta, ya que sera mediante este

punto que podran incrementar la representatividad dentro del segmento de mercado.

9Crecimiento  del  sector  construccion para el afio 2017  recuperado  de
http://www.elsalvador.com/noticias/negocios/313851/sector-construccion-preve-crecer-3-5-en-2017/
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7. Matriz BCG

La matriz BCG muestra en forma gréfica las diferencias existentes entre los cuadrantes en

términos de la parte relativa del mercado que estan ocupando y de la tasa de crecimiento de la

industria.
)
<
ESTRELLA INTERROGACIONES
*Tubos de concreto de 24” e Tubo de concreto de 60”




86

v" LAS ESTRELLAS

Los productos ubicados en el cuadrante 1 llamados estrellas representan las mejores

oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

Los productos de mayor salida que son la principal fuente de ingresos por su venta y que tienen
buena acogida por los clientes son:

e Tubos de concreto de 24"

En Tubos, S.A. de C.V. se deberia fabricar mayor volumen de productos estrella pues tienen
mucha aceptacién entre los consumidores actuales y segun entrevista realizada al gerente se
afirma que el tubo de concreto de 24” esta en etapa de crecimiento. Siempre contando con su

caracteristica esencial: Calidad.

v" LAS INTERROGANTES

Las divisiones situadas en el cuadrante 2 ocupan una posicion en el mercado que abarca una

parte relativamente pequefia, pero compiten en una industria de gran crecimiento.

Los productos interrogantes que comercializa la empresa son:

e Tubo de concreto de 60”

Se consideran asi porque la organizacion tiene que decidir si los refuerza mediante una
estrategia intensiva, debido a que son poco demandados por los consumidores.

En este caso son tubos grandes que solo son demandados para proyectos de construccion de
carreteras y puentes, ademas su crecimiento en el mercado se ve influenciado porque a pesar
que existen productos sustitutos nunca igualan el peso que pueden soportar por tanto existe

oportunidad de crecimiento; una estrategia adecuada para incrementar o potenciar la venta de
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dicho producto es la publicidad para el mismo, evidenciando de qué manera puede ser utilizado y
dar a conocer la existencia de dicho articulo entre la linea de productos que ofrece la

organizacion.

v" LAS VACAS DE DINERO

Las divisiones ubicadas en el cuadrante 3 tienen una parte significativa del mercado, pero

compiten en una industria con escaso crecimiento.

Los productos vacas de dinero que comercializa la empresa son:

e (Canaletas de concreto desde 10" a 24"

Se llaman vacas de dinero porque generan mas dinero del que necesitan (liquidez), pues este
articulo fue el producto estrella del ayer, tienen alta participacion en el mercado pero baja

oportunidad de crecimiento.

Para la empresa Tubos, S.A. de C.V. La canaleta de concreto fue su articulo estrella pues era
muy demanda por la gente, actualmente este articulo sigue siendo uno de los mas vendidos
debido a que se ofrecen a buen precio, no obstante se ve afectado en cuanto a la oportunidad de
crecimiento ya que hoy gran mayoria esta optando por hacer sus propias canaletas con cemento
en lugar de adquirirlas prefabricadas.

v LOS PERROS

Las divisiones de la organizacion ubicadas en el cuadrante 4 tienen una escasa parte relativa del
mercado y compiten en una industria con escaso o nulo crecimiento del mercado.

Los productos que comercializa la empresa Tubos, S.A. de C.V. que no se venden a menudo y

van de bajada en el mercado son:
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e Postes de concreto curvo o recto en medidas desde 2.00 a 3.50 metros de largo

Estos productos tienen una posicion débil, interna y externa, son descartadas por su bajo
crecimiento u oportunidad de mercado, actualmente la empresa solo fabrica estos productos con
base a pedidos ya que no existe mayor demanda para dicho articulo. En esta division se
recomienda a la empresa mantener poca existencia de productos ya que no se venden mucho.

(Ver anexo N° 3, pregunta 29).

8. Mezcla de mercadeo

a. Producto

De la poblacién encuestada, es relevante el numero de personas que han adquirido tuberias,
siendo una cuantia poco considerable las personas que no requieren dicho producto. A su vez,
es significativo el porcentaje de encuestados que han adquirido tubos de concreto y de PVC,

pues ambos productos son muy demandados en el mercado local.

La principal cualidad por la que el producto es preferido es la calidad, ademas del precio y
duracion, pues dicho articulo es utilizado de forma prolongada ya que por lo general requiere de
certificacion para ser empleado en estructuras que ejercen presion; cumpliendo los estandares

necesarios por los clientes.

Entre los diversos usos que dan los consumidores a los tubos se puede mencionar: drenajes en
proyectos habitacionales, construccion de puentes y carreteras, mejoras en viviendas, juegos en

parques y comercializacion de los mismos.

De igual manera es relevante especificar que la frecuencia para adquirir este producto es

generalmente de forma anual; debido a la vida util del producto implica que no se compra en el
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corto plazo. También en ocasiones la adquisicion de los articulos depende de terceros, cuando
se realizan proyectos que obedecen a licitaciones del Ministerio de Obras Publicas o cuando se
comercializan, ya que dichos pedidos estan funcidn de la necesidad de los clientes.

(Ver cuestionario clientes, preguntas 6,7, 8,9y 10).

Dentro del sector de fabricacion y/o venta de tubos, el producto que se oferta son tuberias de
concreto y de PVC, siendo el caso ilustrativo la unica empresa fabricante y comercializadora de

tubos de concreto.

Entre los productos de PVC de mayor aceptacién para los consumidores se encuentran los tubos
de 4”a 6"y los de 24” a 36” de diametro, para los cuales la principal caracteristica por la que se
adquieren dichos articulos sustitutos al concreto es por los precios. En cuanto a la calidad, el

mercado esta dividido entre quienes optan por precio versus calidad.

Los clientes que utilizan con frecuencia dichos articulos en su mayoria estan constituidos por:
Empresas constructoras, mayoristas y minoristas que utilizan las tuberias para diversos

proyectos. (Ver anexo N° 7, preguntas 4, 5, 7 y 23).

Entre las opiniones por las cuales se prefiere los productos de Tubos, S.A. de C.V. es por su
excelente calidad, la cual ha sido bien aceptada por la mayoria de los consumidores. Ademas, los
clientes consideran importante que al momento de realizar sus compras, obtienen precios

accesibles y confianza que brinda la compafiia.

También se ofrece variedad de productos desde tubos en diferentes diametros asi como
canaletas y postes para cerca; razones por las cuales los consumidores optan por realizar sus

compras en dicha empresa.
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Otro aspecto de importancia para el negocio es que la mayoria de los encuestados afirma que ha
recibido asesoria técnica sobre los productos cuando la solicitan, por lo que se ven beneficiados
con la informacién recibida para realizar sus proyectos, garantizando que el producto adquirido
representara la solucién que buscan.

(Ver anexo N° 5, pregunta 20, 21, 22, 23 y 25).

De los articulos ofertados por la empresa Tubos, S.A. de C.V. el producto de mayor aceptacién
es el de concreto de 24” x 1.00 metro, ya que ha sido adquirido tanto en compras por mayor y

menor en diferentes periodos del afio.

La principal fortaleza con la que la entidad ha sido identificada por los clientes es la calidad, pues
los tubos son fabricados bajo normas internacionales y ademas son sometidos a ensayos de

aplastamiento para comprobar su resistencia.

Generalmente la institucion cuenta con existencias de productos disponibles para la entrega
inmediata, pero si estas son insuficientes para la demanda se procede a fabricarlos, con lo cual la

entrega a los clientes se realiza después de ocho dias.

Una de las debilidades que la organizacion debe superar para cubrir la demanda de los productos
es la adquisicion de equipo nuevo con el que se reemplazara el actual, permitiendo incrementar
la capacidad productiva.

(Ver anexo N° 3, preguntas 22, 29, 32, 35y 36).

b. Precio
El precio es una variable que incide cuando se desea realizar una compra, dicha cualidad ha sido
comun entre los clientes que han experimentado precios elevados en las dificultades en el

proceso de adquisicién de tuberias.
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Por lo cual, se prefiere realizar las compras con un fabricante porque ofrece precios mas
accesibles, contrario a un distribuidor que debe aumentar el precio, esto es importante sobre todo
cuando los clientes son comerciantes de tubos o encargados de realizar proyectos residenciales

o de construccion.

Por ello, obtener precios accesibles es la caracteristica principal que motiva la decision de
compra.

(Ver anexo N° 5, preguntas 8, 11,12y 14).

Los precios que se ofrecen en el sector son evaluados como de acuerdo a la calidad, lo que
permite que un 50% de los encuestados asegure que los clientes prefieran un precio accesible a

la calidad del producto.

De igual manera, la mitad de los competidores asegura que el precio es una fortaleza que los
consumidores identifican de su producto.

(Ver anexo N° 7, preguntas 7, 8 y 17).

De los resultados obtenidos, se comprobd los clientes de Tubos, S.A. de C.V. opinan que los
precios son accesibles en dicha entidad, lo que significa que la empresa posee esta ventaja

competitiva en el sector.

En contraste con la calidad los precios son adecuados, pues en la organizacién los productos que
se ofrecen se caracterizan por su calidad, lo que hace merecer el precio brindado.

(Ver anexo N° 5, preguntas 20 y 23).

Para Tubos, S.A. de C.V., los precios son competitivos dentro del sector, pues aunque no se
igualan a la competencia se respeta la relacion calidad-precio, lo que permite la captacion de
nuevos clientes y la permanencia de los existentes. (Ver anexo N° 3, preguntas 27, 40 y 41).



92

c. Plaza

La principal dificultad identificada para adquirir los productos es la falta de puntos de venta, lo que
significa que la mediana empresa que fabrica y/o comercializa tubos carece de sucursales en

todo el departamento de La Libertad.

Asi mismo, la ubicacién de la sala de venta es en tercer lugar la alternativa més importante como
motivacion de compra para los consumidores, pues mas de un cuarto de la poblacién encuestada
lo afirma.

(Ver anexo N° 5, pregunta 11y 14).

En cuanto al caso ilustrativo, se obtuvo que la mayoria de las personas considera necesario que

se aperturen nuevos puntos de venta a fin de beneficiarse al momento de adquirir los productos.

Por otra parte, se determiné que las instalaciones que la compafiia posee son apropiadas para la
demostracion y venta de los productos, pues la mayoria de las personas sondeadas afirma que
es adecuada.

(Ver anexo N° 5, 24 y 26).

En cuanto al segmento de mercado que realiza sus compras con mayor frecuencia en Tubos,
S.A. de C.V. es el sector construccion a través del Ministerio de Obras Publicas, quienes son los
encargados de realizar compras de tubos por mayor para llevar a cabo las obras de

infraestructura que se requieren.

La organizacién no cuenta con sucursales ni distribuidores autorizados para hacer llegar sus
productos a los consumidores finales; sin embargo, las instalaciones que posee se ubican en un

lugar geogréafico adecuado para los clientes que visitan la empresa.
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No obstante, segun la entrevista sostenida con el Gerente General de la empresa caso ilustrativo,
se ha considerado expandir la empresa hacia otros paises, donde no existen muchos
competidores para tales productos.

(Ver anexo N° 3, preguntas 17, 45, 47,49y 50).

d. Promocion

Una de las dificultades que la poblacién estudiada especificd al momento de adquirir tubos es “la
falta de publicidad”, si bien es cierto publicidad y promocion constituyen conceptos diferentes,
éstos se complementan entre si y es por ello importante conocer que las personas encuestadas
opinan que no hay publicidad para dicho sector, no se comunican las ofertas, promociones o
ventajas de comprar dichos articulos. Por lo cual, las personas afirman que la publicidad y

promocion inciden para decidir una compra.

Por otra parte, es sobresaliente el porcentaje de personas que manifiesta que a través de sitio
web y redes sociales es accesible enterarse de los productos, lo que significa que la empresa
debe optar por ofrecer sus bienes y servicios de esa manera. De igual modo, los medios escritos
como clasificados en los periédicos y paginas amarillas tienen buena aceptacion por parte de los

clientes.

La publicidad y promociones podrian mejorarse gracias a la aplicaciéon de un plan de mercadeo
en las compafias con el uso de estrategias adecuadas, asi lo definen las personas sondeadas.

(Ver anexo N° 5, pregunta 11, 13,15y 18).

La empresa Tubos, S.A. de C.V. también podria mejorar su ambito promocional a través del

redisefio del logo, pues seria una estrategia aprobada por los clientes.
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En cuanto al eslogan de la mencionada empresa, la mayoria de las personas encuestadas
opinan que se asocia a entidades dedicadas a actividades totalmente diferentes a la del caso

ilustrativo.

Por otra parte, la mayoria de los clientes potenciales estarian interesados en comprar en Tubos,
S.A.de C.V. sise les dan a conocer las ofertas y ventajas que tiene comprar en la empresa.

(Ver anexo N° 5, pregunta 27, 28 y 29).

Para ofertar los productos, Tubos, .S.A de C.V., publica a través de Paginas Amarillas de Publicar

y ocasionalmente por medio de la Camara Espafiola, lo cual ha dado buen resultado.

Sin embargo, para realizar publicidad de manera eficiente es conveniente que los proveedores
apoyen a la empresa, publicando en conjunto los productos y las marcas de las materias primas

utilizadas porque permitiria mostrar los articulos haciendo énfasis a la calidad de los mismos.

De las estrategias que se han implementado en la organizacion se encuentran los obsequios
entregados en el mes de diciembre asi como descuentos a los clientes frecuentes, concediendo

hasta un 7% por las compras al contado realizadas.

En cuanto al logo de la empresa, la Gerencia General considera que renovar el logo seria un
medio a través del cual se actualizaria la imagen de la empresa y permitiria llamar la atencion de
los consumidores actuales y potenciales.

(Ver anexo N° 3, preguntas 48, 52, 53, 54, 55 y 58).
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g. Andlisis historico de ventas

1. Analisis de ventas

De acuerdo a la informacidn recolectada, se puede observar las tendencias de las ventas que se
han tenido en los ultimos 5 afios en la empresa Tubos, S.A. de C.V.

Para el afio 2012, se obtuvo un nivel de ventas significativo en comparacion con el resto, debido
a la demanda que se presentaban en ese periodo.

En cuanto al 2013, las ventas decrecieron con respecto al afio anterior, debido a que algunas
empresas no realizaron proyectos por la coyuntura politica que se avecinaba; sin embargo debido
a las visperas de las elecciones presidenciales se llevaron a cabo proyectos de inversion publica
que permitieron realizar las ventas para ese afo.

Para el periodo de 2014 el nivel de ventas tuvo altibajos drasticos debido a algunos factores que
incidieron como el alza los impuestos que generd menos inversion, la situacion economica que
vivié el pais y que afecta a la mediana empresa, dando como resultado un bajo nivel de ventas
globales para ese afio.

Con respecto al afio 2015, las ventas se incrementaron en la mayoria de los meses debido a que
se estaban ejecutando los proyectos de infraestructura que el gobierno electo habia propuesto,
cabe mencionar que la empresa depende mucho de este tipo de proyectos realizado por el sector
publico, ya que las empresas constructoras son las que participan en estas licitaciones y son
estas las que demandan los productos de la empresa Tubos S.A. de C.V.

Para inicios del afio 2016 las ventas aumentaron de manera significativa con respecto a los afios
anteriores, debido a que se gan6 una licitacion para unos proyectos de construccion; sin
embargo, en los siguientes meses las ventas fueron disminuyendo y manteniendo una tendencia
baja por causas de la situacion econdmica y politica que vive el pais.

(Ver anexo N° 3, pregunta 38 y anexo N° 8).
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2. Venta personal

La venta personal no se efectua de forma total en la empresa Tubos, S.A. de C.V. ya que no se
cuenta con el personal para realizar dichas actividades de manera especifica, es decir se tiene
contacto con el cliente al momento que visita las instalaciones y comprar de forma directa, esto
no permite conocer a nuevos clientes potenciales y no tener presencia comercial, es decir
ofrecer por medio de llamadas telefonicas, redes sociales o personalmente los productos que la
empresa produce y comercializa.

(Ver anexo N° 3, pregunta 26)

3. Estrategias.

Mediante el estudio realizado en la empresa Tubos S.A de C.V, se identificd que actualmente
cuenta con caracteristicas positivas que le permiten sobresalir con respecto a sus competidores
en el mercado actual, algunas estrategias que utilizan para que los clientes la identifiquen, son

las siguientes:

v’ Estrategias de producto:

- Realizan asesorias técnicas al momento de la compra y cuando se solicita por el cliente
permitiendo dar a conocer sus caracteristicas.

- La calidad con la que cuenta el producto satisface a los clientes y permite sobresalir con
respecto a la competencia.

- Son la Unica empresa que realizan pruebas de calidad en los productos que fabrican y

venden.
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v Estrategias de precio

- Los precios que se ofrecen son de acuerdo a la calidad de los productos ofertados en la
empresa.
- Debido a que los precios son aceptables les permite atraer a nuevos clientes sin necesidad de

realizar variaciones en estos.

v’ Estrategia de plaza o distribucion:

- Ofertan sus productos a través de Paginas Amarillas y la Camara Espafiola que son medios
que colocan a disposicion informacién de Tubos, S.A. de C.V. para todas aquellas empresas
interesadas en sus productos.

- Cuentan con una ubicacion estratégica de sus instalaciones que le facilita a los clientes dentro

y fuera del departamento de la Libertad el acceso a la empresa.
v Estrategia para la promocion.
- A'la mayoria de los clientes se les entregan articulos al finalizar el afio esto con el fin de que

los clientes tengan presente a la empresa y repitan una compra.
(Ver anexo N° 3, preguntas 22, 27, 28, 30, 31, 32, 39, 40, 41, 48, 49 y 54).
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G. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

a. Conclusiones

De acuerdo al diagnostico realizado en la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta

de tubos, se concluye que:

1. La mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de tubos no cuenta actualmente con

un plan de mercadeo que contribuya a incrementar los niveles de venta que existen.

2. La compafiia en estudio no posee argumentada la filosofia institucional, lo que imposibilita que
los empleados conozcan la razon de ser de la empresa y por tanto no dirijan sus esfuerzos

hacia la consecucion de lo que la organizacion se proyecta.

3. Las empresas investigadas no poseen departamento de mercadeo, lo cual indica que poseen
esa limitante en sus actividades de venta dificultando la creacién de estrategias que impulsen

el crecimiento de los ingresos que se perciben.

4. Las empresas competidoras de Tubos, S.A. de C.V. ofrecen exclusivamente productos de
PVC, dejando en ventaja a la empresa caso ilustrativo por ser el unico productor y

comerciante de tubos de concreto a nivel departamental.

5. Los principales proveedores de Tubos, S.A. de C.V. son reconocidos por su prestigio vy
trayectoria en el mercado debido a la calidad de los materiales que ofrecen, constituyendo una

fortaleza para dicha entidad.
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. Los clientes actuales de Tubos, S.A. de C.V., son diversos y reconocen la relacion calidad-
precio que concede la empresa a los productos que fabrica lo que genera confianza en el

consumidor.

. La mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de tubos, hace uso de intermediarios
para colocar sus productos a los consumidores, a excepcion del caso ilustrativo que solo

cuenta con las instalaciones de fabrica donde realiza las ventas.

. Actualmente, Tubos, S.A. de C.V. no realiza publicidad de manera eficiente, ya que solo se
publicita a través de Paginas Amarillas y ocasionalmente por medio de Camara Espafiola, lo

que se traduce niveles de ventas reducidos.

. La organizacién en estudio no posee personal exclusivo de ventas que permita alcanzar
mayores niveles de ingresos a través de la promocion y comercializacion directa de sus

productos.

10.Los consumidores potenciales consideran que si se les da a conocer las ventajas,

descuentos, promociones y asesoria técnica, podrian realizar sus compras en Tubos, S.A. de
C.V.

11.Dentro de la variedad de articulos fabricados por la empresa caso ilustrativo se identifican los

mismos por su categoria: Estrella e interrogante los cuales son Tubo de 24” de un metro de
largo y Tubo de 60” de un metro con 25/100 centimetros de largo respectivamente; estos son

los que poseen mayor demanda de acuerdo a las caracteristicas que posee cada uno.
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b. Recomendaciones

Con base a las conclusiones determinadas se recomienda lo siguiente:

. Se recomienda a las empresas del sector investigado la implementaciéon de un plan de

mercadeo que contribuya a alcanzar los niveles de ventas deseados.

. Se sugiere a la compafiia en estudio que formule la filosofia institucional, tomando en cuenta
los principios indispensables para elaborarla para luego darla a conocer a los empleados y

clientes de la misma.

. Se propone crear una unidad de mercadeo la cual fortalecera la elaboracién de estrategias
que impulsen el crecimiento de los ingresos, asi como dar a conocer a los empleados la

estructura organizativa a fin de concientizar sobre la jerarquia empresarial de la compaiiia.

. Se exhorta a Tubos, S.A. de C.V. construir una imagen empresarial enfocada en ser el Unico

productor de tubos de concreto a nivel local, a través de la publicidad que realizan.

. Se recomienda a Tubos, S.A. de C.V. crear alianzas estratégicas para publicitar sus productos

con apoyo de sus proveedores, permitiendo asi compartir costos de publicidad.

. Se sugiere a la empresa caso ilustrativo generar confianza en el consumidor, por medio de la
promocion de sus productos enfatizando la calidad de los mismos con ayuda de imagenes o

frases que involucren pensar en la relacién calidad-precio.

. Se propone a Tubos, S.A. de C.V. establecer asocios con intermediarios, como ferreterias,
para colocar sus productos al consumidor final que permita incrementar la cobertura de

mercado que posee.
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8. Se recomienda a Tubos, S.A. de C.V. a utilizar otros medios de comunicacion para publicar y
promocionar sus articulos, tales como la creacion de un sitio web y el uso redes sociales

(como una cuenta de Facebook).

9. Se sugiere a la organizacién en estudio la contratacion de personal exclusivo de ventas que

promocione los productos de manera efectiva al mercado consumidor.

10.Se propone a la empresa investigada dar a conocer las ventajas, descuentos, promociones y
asesoria técnica de los productos que se fabrican y comercializan, a través de los medios de
comunicaciéon como redes sociales y sitio web, a fin de que los clientes potenciales estén

interesados en adquirir los articulos que elabora.

11.Se sugiere a la compafiia Tubos, S.A. de C.V. aumentar la produccion y promocién de los
articulos estrella e interrogante que posee como estrategia para incrementar las ventas y el

posicionamiento.
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CAPITULO IIl: “PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS
VENTAS DE LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE
TUBOS, UBICADAS EN EL DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD (CASO ILUSTRATIVO)”.

A. Objetivos

GENERAL

v" Disefiar un plan de mercadeo que contribuya a incrementar las ventas en la mediana

empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos en el departamento de La Libertad.

ESPECIFICOS

1. Establecer la filosofia empresarial que permita vincular al personal con el cumplimiento

de los objetivos organizacionales.

2. Elaborar una propuesta de logo y eslogan que favorezca a identificar los productos

ofrecidos por la mediana empresa.

3. Desarrollar las estrategias que permitirdn posicionar los productos de la mediana

empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos.

4. Determinar las politicas y los responsables de la implementacién del plan de mercadeo.



103

B. Importancia

En la actualidad la mediana empresa en El Salvador busca estrategias que permitan asegurar su
posicionamiento en el mercado, debido a que existen factores politicos, sociales, econdmicos y
tecnoldgicos que impulsan la competitividad por parte de los productores y comerciantes. Una
manera de ser efectivo en el mercado es mediante la contratacién de servicios profesionales que
asesoren sobre la manera de dar a conocer los servicios y productos a los clientes mediante
técnicas publicitarias y planes que busquen no solo vender un bien si no también la satisfaccion

de los clientes

Ante estas condiciones de rivalidad el sector de construccion especificamente entre las empresas
dedicadas a ofrecer productos para drenaje requieren asegurar la fidelidad de los clientes

mediante el ofrecimiento de productos de calidad y que sean ofertados eficientemente.

Es por eso que mediante la propuesta de implementacion de un plan de mercadeo se contribuird
a incrementar las ventas en la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos,
brindando una serie de estrategias que de ser llevadas a cabo, se traducirian en beneficios
financieros para las entidades; asi también el presupuesto de ingresos y costos relacionados al
plan en los que se incurrira, con el propdsito de facilitar a la institucion un documento de

planeacion que facilitara lograr sus metas de ventas.

C. Contenido del Plan de Mercadeo

Tal como se definid en el capitulo |, el plan de mercadeo consta de 7 pasos para poder

elaborarlo, los cuales se explican a continuacion:

1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: En el resumen ejecutivo, se presentan los aspectos
mas representativos de la investigacion de campo realizada, asi como los principales

resultados de los instrumentos de investigacion.



104

. Situacion actual de mercadeo: Con ayuda de los resultados de los instrumentos de
investigacion, se formuld el diagndstico de la empresa Tubos, S.A. de C.V., a través de los
andlisis: situacional FODA, macroeconémico PESTEL y se determind la matriz BCG para los

productos de la empresa.

. Objetivos y puntos clave: Se determinaron los objetivos por cada elemento de la mezcla de
mercadeo, asi como los aspectos fundamentales donde se deben focalizar los recursos de la
empresa, tales como: Publico objetivo, la competencia, estrategia de mercados, presupuestos,

previsiones, medidas, programacion y control.

. Estrategia de mercadeo: Se presentan las estrategias formuladas para cada elemento de la
mezcla de mercadeo, entre las cuales se puede mencionar: Diversificar la linea de producto,
cupones de descuento, crear una distribucion intensiva, redisefio del logo, entre otras. Las
cuales permitiran incrementar los niveles de venta de la compaiiia. De igual modo, se plantea
la filosofia institucional que la empresa debe dar a conocer tanto a sus empleados como los

clientes.

. Plan de Implementacion: Para llevar a cabo la propuesta, se presentan los principales
recursos a emplear, tanto de personal, materiales y econdémicos; asi como el presupuesto
para ejecutar cada una de las estrategias sugeridas para la empresa y la proyeccion de

ventas para el presente afio.

. Analisis Costo-Beneficio: Se muestra el calculo de los costos incurridos por el plan de
mercadeo asi como los costos fijos de la empresa que a su vez son restados de la proyeccién
de ventas realizada determinando asi el beneficio de llevar a cabo las estrategias

mencionadas.
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Control: La revisién de la eficacia de la implementacién del plan se llevara a cabo a través del
andlisis de ventas, comparando las proyecciones contra las ventas que se han presentado

durante el afo.

C. Plan de Mercadeo para la empresa “Tubos, S.A. de C.V.”

a) Resumen ejecutivo.

La empresa Tubos, S.A. de C.V. es una entidad salvadorefia que cuenta con mas de cuatro
décadas de experiencia en la fabricacion y comercializacion de tubos de concreto, con el principal

compromiso que lo caracteriza el cual es ofrecer productos con estandares de calidad.

Actualmente el mercado en el que opera, esta inmerso en el rubro de la construccién, por tanto
los proyectos estatales y privados sostienen en gran medida la permanencia de la misma dentro
del segmento, lo que se traduce en una oportunidad que conlleva a generar mayor capacidad de

empleo y dependencia del nivel de ventas para la organizacion.

No obstante, la empresa tiene carencia en el area mercadoldgica; pues no cuenta con un
departamento de mercadeo que reitere aquellas estrategias que permitan darlo a conocer de
manera eficaz, desaprovechando la fortaleza primordial con la que cuentan por ser la Unica
dedicada a la fabricacion de tuberias de concreto en el departamento de La Libertad lo que la

vuelve lider en la localidad donde opera.

Es por ello, en el presente informe se da a conocer la propuesta de un plan de mercadeo que le
permita incrementar las ventas; este plan reine una serie de puntos clave para ser exitosa y
rentable, ademas exige a los involucrados el conocimiento de una aproximacion realista a la
situacion de la empresa; elaborado de forma detallada y completa, contemplando en primer lugar
los objetivos que se espera alcanzar de manera practica y asequible para todo el personal;
también incluye la filosofia empresarial determinando claramente lo que es y lo que quiere llegar

a ser, la estructura organizacional que permite establecer la comunicacion necesaria para que la
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entidad funcione, asi como las estrategias a utilizar para cada uno elementos de la mezcla de
mercadeo: Producto, plaza, precio y promocion los cuales son factores determinantes para
proporcionar mayor satisfaccion que los competidores, fidelizando a clientes actuales y atrayendo

a los potenciales.

Para llevar a cabo dicho plan es necesario conocer la inversion de implementacidn requerida,
por tanto también se expresan los presupuestos relacionados a la estrategias, asi como el debido
control que debera llevar a cabo la empresa con el fin de realizar mejoras al finalizar la

programacion del mismo.

Reflejando asi la proyeccion de ventas para el afio 2018 mediante la utilizacion del Método de
Combinacién de Factores porque toma en cuenta aquellos factores que vuelven vulnerable a la
organizacion; por lo que, la propuesta de un plan de mercadeo se traduce en un incremento en

las ventas del 42.18% aproximadamente en comparacion al afio anterior.

Finalmente, se detalla el anélisis de costo beneficio determinando la conveniencia del proyecto

que permitira tomar decisiones acertadas para los administradores de la compafiia.

Para ello, la empresa debe considerar aquellos puntos criticos como la eficiencia, no solo de los
productos sino también la excelencia de la fuerza de venta, ya que sera mediante este punto que
podran incrementar la representatividad dentro del segmento de mercado, implementando
estrategias de promocidn, publicidad, la capacidad productiva, entre otras que se describiran
detalladamente mas adelante.

A continuacion se presentan los componentes claves de éxito con los que cuenta la empresa
Tubos, S.A.de C.V.
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FACTORES CLAVES DE EXITO
PARA LA EMPRESA CASO ILUSTRATIVO

TABLAN°®3

Empresa con solido prestigio en el mercado, cuenta con

45 afios de trayectoria

Cuenta con pocos competidores que ofrecen productos
sustitutos, pues la empresa es lider en su area.

Es la caracteristica primordial ofrecida a su cartera de
clientes, ya que posee productos certificados.

Brinda asesoramiento técnico sobre las especificaciones

del producto ofertado.

Posee instalaciones que pueden ser empleadas para

incrementar la capacidad productiva de la institucion.

Cuenta con personal dedicado y capacitado para formar

parte de la fuerza de trabajo de la organizacion.

Su principal compromiso con los clientes es la entrega

rapida y oportuna.

Actualmente la empresa tiene la capacidad de generar
utilidades, ya que obtiene beneficios de la inversién

realizada previamente.
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b) Objetivos y puntos clave.

Objetivos de mercadeo:

Los objetivos redactados a continuacion son sugeridos para formar parte de la vision
mercadolégica que deberia plantearse la empresa Caso llustrativo, quedara a criterio del

administrador de Tubos, S.A. de C.V. la implementacion de los mismos.

1. Objetivo Especifico de Producto.
Crear productos decorativos de jardineria como una nueva linea para ampliar el catalogo
existente, asi como incorporar accesorios de concreto que satisfagan la necesidad de los

consumidores.

2. Objetivo Especifico de Precio.
Ofrecer precios competitivos mediante cupones de descuento y promociones, con la
finalidad de incrementar la cartera de clientes que se traducird en mayores ingresos por

ventas.

3. Objetivo Especifico de Plaza.
Colocar un nuevo punto de venta para dar a conocer los productos ofertados por la
empresa, que esté al alcance de los consumidores, estableciendo canales de distribucion

adecuados para su comercializacion.

4. Objetivo Especifico de Promocién.
Implementar fuentes de publicidad que permitan dar a conocer a la empresa y sus productos

de manera eficaz.
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Puntos clave del plan de mercadeo:

El plan de mercadeo es un programa especifico desarrollado con el fin de incrementar las ventas
de la empresa Tubos, S.A. de C.V., a continuacién se mencionan los puntos clave que permitira

llevar a cabo dicho plan de manera integral y exitosa.

v" Publico objetivo
El plan de mercadeo se basa en llegar a un publico objetivo, el cual incluye a: ingenieros,

albafiles, comerciantes y consumidores en general.

v La competencia
Actualmente la mediana empresa solo cuenta con tres organizaciones en el departamento de La
Libertad; de las cuales dos se dedican a fabricar y comercializar tubos de PVC, mientras la
empresa Caso llustrativo es la unica dedicada a fabricar y vender tubos de concreto, lo que
demuestra que posee una ventaja competitiva a su favor por ser la Unica productora de dicho

articulo en el area.

v' Estrategia de mercados
Esta definida por todas aquellas tareas a implementar para cada elemento de la mezcla de
mercadeo que permita alcanzar la meta esperada, el posicionamiento de los negocios; como
medida de respuesta a los factores internos y externos presentados anteriormente en el analisis
situacional (FODA Ver péginas 40-43).

v Presupuestos, Previsiones y medidas
El presupuesto se convierte en la base para la compra de materiales, la programacion de
produccion, la contratacion de personal y las operaciones de mercado, las previsiones de
ingresos, las sugerencias de descuento a precios para alcanzar ciertos margenes de beneficio,
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determinando la proyeccion de ventas, los costos asociados para publicidad, nueva linea de

productos y todas aquellas estrategias contempladas en la propuesta para la empresa.

v" Programacion.
Se elabora para una linea de tiempo que funcionara para marcar el progreso hacia la meta final,
considerando que las actividades mercadoldgicas deben cambiar constantemente para
mantenerse al dia con el mercado. Una vez que este plan ha llegado a su fin retomara aquellos

puntos que resultaron beneficiosos para ser perfeccionados en préximos proyectos.

v Control

El control sera una herramienta importante para evaluar los esfuerzos llevados a cabo por las

compaiiias, vigilando el avance, donde la alta gerencia podra estudiar los resultados.

c) Filosofia empresarial propuesta

a. Mision

Somos una empresa que fabrica y distribuye productos elaborados con materiales de calidad
dedicados a satisfacer las necesidades de los consumidores cumpliendo con reconocidos
estandares, siendo identificada en el mercado de la construccién por proporcionar tubos de

concreto con alto grado de resistencia avalado bajo normas de calidad internacional de la ASTM.
b. Visién

Ser la empresa lider en el mercado de fabricacion y distribucion de tubos de concreto de alta
calidad a nivel nacional satisfaciendo las expectativas a través de la generacion de valor para el
consumidor, garantizando la continuidad y sostenibilidad de la empresa mediante el

mejoramiento constante y los valores institucionales que nos caracterizan en el sector.
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c. Valores

Calidad: Nuestro principal compromiso es ofrecer productos y servicios de excelencia.

Etica: Actuamos de forma integra con nuestros clientes, el medio ambiente y el personal que

labora en la compafiia.

Responsabilidad: Nos enfocamos en la estabilidad y las buenas condiciones laborales con
los empleados y los clientes, mediante el ofrecimiento de servicios y productos de calidad

cumpliendo con las normas legales, ambientales y econémicas.

Honestidad: Como empresa promovemos la objetividad como herramienta para el

asesoramiento de nuestros productos generando confianza entre nuestros consumidores.

Servicio al cliente: Nos enfocamos en la satisfaccién de las necesidades de nuestros clientes

brindando productos de calidad.

Trabajo en equipo: Fomentamos la colaboracion integrando a cada uno de los miembros de

la empresa en diversas actividades.

Puntualidad: Nuestro compromiso con los clientes es cumplir con los tiempos de entrega de
los productos demandados, generando confianza y satisfaccion en la organizacion.

d. Politicas

Mejorar continuamente la rentabilidad del negocio para asegurar la permanencia y
aumentar la satisfaccion de los accionistas.

Cumplir las expectativas de los clientes en cuanto a producto y calidad.

Promover la participacion del personal para llevar a cabo estrategias de mercadeo.
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Compromiso con el medio ambiente reutilizando los desperdicios de materia prima.
Demostrar responsabilidad y compromiso en los cargos desempefiados dentro de la
organizacion.

Mantener un excelente nivel de calidad en la elaboracion de los productos que se ofrecen a
los clientes actuales y potenciales

Establecer precios adecuados a los productos ofertados en el mercado.

Cumplir con los tiempos de entrega de las 6rdenes de compra de los clientes.

Brindar a los clientes asesorias técnicas de los productos que se elaboran.

Poseer las instalaciones necesarias para la presentacion y venta de los articulos ofertados.
Conceder el 1% de comisiones sobre ventas, tanto a los vendedores como a los jefes de

tienda.



113

d) Estructura organizativa propuesta.

ORGANIGRAMA DE TUBOS, S A. DEC.V

Ty
Junta de
Accioniatas
LN "
Representante |
Legal
i N
Gerente General
.
Secretaria
| ]
' ™
Gefentelde Gerente Gerente Gerente de
DY Administrativo Financiero Produccion
Ventas L y
I 1 P
Encargado da .
A " Asistente Jefe de
Publicidad y Contador
[ Rlacionss Pisbiicas ] [ LEDIBUEIE ] [ Adminisirativo ] ‘ | Produccion
- I r I
' N
Vendedores Personal de )
e Y ] Operarios [ Bodega ]
L9 ’

_____ Autoridad staff
Autoridad Lineal
Unidades propuestas

Fecha de elaboracion: 04 de diciembre de 2017,

Elaborado por: Equipo de investigacion.

El organigrama propuesto a Tubos, S.A. de C.V. es vertical pues las responsabilidades recaen en
la cima de la misma, y a medida que se desciende por la cadena de cada area funcional, el nivel
de autoridad y responsabilidad disminuye; ademas esta estructurado por puestos ya que cada
funcion representa una sola tarea o actividad especifica y figura a la organizacién de forma

general.



114

Cuadro N° 7: Distribucién del personal (Propuesta).

Area Numero de empleados

Gerente General
Secretaria

Gerente de Administracion
Asistente Administrativo
Gerente Financiero
Contador

Gerente de Produccion

Jefe de Produccion

N =) =2 2 = = = = -

Personal de mantenimiento
Operarios 12
Bodega

Vigilantes

1
3
Gerente de Mercadeo y Ventas 1
Encargado de Publicidad y relaciones publicas 1
Jefe de Tienda 1
Vendedores 2

Total 31

Funciones principales del personal propuesto:

La estructura que posee Tubos S.A de C.V, se establece lineal por lo que se retoma y se mejora
incluyendo personal sugerido para lograr el funcionamiento de las estrategias establecidas para

alcanzar los objetivos planteados. Siendo los nuevos cargos y sus funciones los siguientes:
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v" Gerencia de Mercadeo y ventas.

Esta gerencia se encargara de la toma de decisiones orientadas a asegurar el éxito con las
propuestas orientadas al mercado actual y potencial, mediante la promocion, publicidad en

diferentes eventos orientados a la construccion.
Algunas de las funciones a realizar:
o Establecer los objetivos de ventas y supervisar que se cumplan.
o Disefiar, implementar y controlar las estrategias y planes de mercadeo.
e Colaborar con la gerencia administrativa para controlar a las personas que se contratan.
o Elaborar reportes de ventas para ser presentados a la Gerencia General.
e Brindar capacitacion a los vendedores y jefes de tienda.
e Elaborary proponer promociones para los clientes.
e (Calcular la demanda y proyectar las ventas.
e (Gestionar la logistica de distribucién.

o Establecer la mezcla de producto a ser ofertados.

v Encargado de publicidad y relaciones publicas.

Serd el encargado de la definicidn de normas y politicas de publicidad, promocionando los

productos con el objetivo de lograr la mayor exposicidn de estos a un mejor costo.
Algunas de las funciones:
e Proponer promociones de ventas.

e Coordinar la logistica de participacion en ferias y eventos promocionales.
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e Elaborar un plan de introduccion de nuevos productos y diversificacion.

o Elaboracion de medios digitales para plataforma virtual.

e Coordinar el plan de medios y de mercadeo para lograr incrementar el valor de la marca.
e Manejo de las relaciones con las empresas de publicidad y medios.

e Manejo de redes sociales de la compaiiia y atencion a usuarios.

v Jefe de tienda.

Seré el encargado de proporcionar a los clientes informacién y soporte con relacién al producto

de la empresa, ademas de establecer una relacion cercana con los demandantes.
Algunas de las funciones:

e Supervisar a los vendedores.

e Atencidn al cliente.

e (Gestion de quejas y reclamos.

e Servicio post venta.

e Generacion de reportes.

e Recepcion de 6rdenes de compras.

o Establecer buenas relaciones con los clientes.

e Colaboracién en preparacion de eventos y publicidad.

e Exhibicién de productos.

e Planificar visitas a los clientes actuales y potenciales.
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e Realizar el cobro y facturacion a los clientes.

v" Vendedor.
Se contrataran dos vendedores los cuales se encargaran de atender a los clientes que se
acerquen a la casa matriz y a la nueva sucursal, ofertandoles los productos actuales y los nuevos

que se poseen, dandoles a conocer los beneficios de los mismos.
Algunas de las funciones:

e Conocer las especificaciones y caracteristicas del producto.

o Elaborar reportes de venta.

e Atender llamadas y pedidos de clientes.

e Demostracion de productos.

e (Gestidn de cobro.

e Colaborar en preparacion de eventos.

¢ Identificar las condiciones de ventas.

e Brindar asesoria preliminar sobre los productos.

e Mantener buenas relaciones con los clientes.

o Distribucién de volantes en eventos y ferias.

El Jefe de tienda y los vendedores ademas de realizar estas funciones, deberan poseer estas
competencias para poder desarrollar sus labores y brindar un buen servicio a los clientes.

Algunas competencias:

e Saber escuchar.

e Poseer buena comunicacion con el cliente.
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e Saber manejar conflictos.
e Amabilidad.

e Excelente presentacion.
e Proactividad.

e Creatividad.

e Trabajo en equipo.

o Orientacion al cliente.

e Inteligencia emocional.

e) Estrategias de Mercadeo

Las estrategias de mercadeo se dividen en cuatro categorias: Producto, Precio, Plaza y

Promocion, las cuales se detallan a continuacion.

a. Producto
Con el fin de mejorar la primera “P” de la mezcla de mercadeo se llevaran a cabo las siguientes
estrategias, las cuales permitiran modificar la linea de productos para obtener mayores

ganancias, mediante la ampliacion de articulos disponibles para la venta.

v" Diversificar la linea de producto a través de la creacion de articulos decorativos, tales
como macetas, baldosas y pilarillos.

Con los residuos de la materia prima utilizada en la elaboracion de tubos (es decir: cemento,

arena y grava), se fabricaran baldosas para jardines asi como pilarillos para balcones.

De igual manera, se fabricaran macetas en diferentes diametros, las cuales se pueden presentar

decoradas en pintura o con acabados.
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Estos articulos permitiran evitar el desperdicio y contribuira a ampliar el catalogo de los productos

ofertados por la empresa, los cuales serén producidos a bajo costo. (Ver anexo N° 10).

v" Aumentar la produccion y promocion de los articulos estrella e interrogante que

posee como medio para incrementar las ventas y el posicionamiento.

Con el fin de obtener mayores niveles en ventas se debe aumentar la produccion de los articulos
estrella e interrogante; es decir, los tubos de 24” y 60” respectivamente, lo cual se hara posible
con el uso del terreno ocioso que tiene un area de 40m x 25m, ademas de la maquinaria y las

herramientas que ya posee.

v Fabricacion de accesorios para los principales productos.

Satisfacer el requerimiento de los clientes ofreciendo la produccién de accesorios de concreto
para los principales productos, como el caso de yes para tubos de 24” y rejillas para canaletas de
24”. (Ver anexo N° 11).

b. Precio

Como segunda parte de la mezcla de mercadeo, se llevara a cabo las estrategias siguientes:

v' Se colocaran los productos a disposicion de los clientes ofreciendo cupones de

descuento a quienes realicen compras cuantiosas.

Con el objetivo de fidelizar a los clientes se entregaran cupones de 5% de descuento por
compras acumuladas de $500.00, los cuales podran aplicarse en la siguiente adquisicion y

tendran vigencia de un afio.
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Con la aplicacion de cupones de descuento se espera que la cantidad de unidades vendidas
aumente, pues con un precio de venta que presente reducciones en su valor, los clientes se
motivaran a realizar compras mayores en la empresa. Tales cupones seran elaborados por los

empleados de la organizacion. (Ver anexo N° 12)

c. Plaza

Para fortalecer la distribucion de los productos se realizaran las siguientes estrategias:

v" Crear una distribucion intensiva.

Para colocar los productos al consumidor final se creardn asocios con ferreterias y otros
comerciantes, permitiendo obtener una distribucion intensiva de los productos que fabrica; lo cual
permitira incrementar la cobertura de mercado que posee. Dichos intermediarios obtendran el 5%
de descuento sobre compras mayores a los $ 1,000.00 en los productos que comercializan lo que

incentiva a ofertar los productos de la empresa Tubos, S.A. de C.V.

Cuadro N° 8: Intermediarios para Tubos, S.A. de C.V.

ACTUALES POTENCIALES
Sumer, S.A. de C.V. Ferreteria Santa Inés
Ramoferr, S.A. de C.V. Ferreteria La Favorita
Almacenes Vidri, S.A. de C.V. Freund, S.A. de C.V.

v' Expansion de mercado mediante apertura de sala de ventas.

La apertura de una sala de ventas en otro punto del departamento de La Libertad, permitira

ofrecer los productos a clientes del area de Santa Tecla, Nuevo Cuscatlan y Antiguo Cuscatlan
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con la confianza que la compafia proyecta. La apertura de la nueva sucursal permitira

incrementar las ventas porque aumentara la cuota de mercado que posee. (Ver anexo N° 13).

d. Promocion

Con el fin de maximizar la promocién se llevaran a cabo las siguientes actividades:

v Modificar el eslogan.

Con el fin de captar la atencidn de los consumidores, se realizara la modificacion al eslogan de la
empresa; para dar mayor énfasis a la empresa en la actividad econdmica que participa. Se
utilizara la frase: “Conectando tu solucién”, por ser una frase breve, facil de aprender y proyecta

la idea de una solucion confiable para los clientes.

v Rediseno del logo.

El redisefio del logo de la empresa se realizara para ser la nueva imagen de la entidad, se
publicara en el anuncio de Paginas Amarillas, Camara Espafiola, revista Construccién de
CASALCO, en la fan page y pagina web que se creara. Con el fin de captar la atencion de los
consumidores y atraer a nuevos clientes, tomando en cuenta el eslogan creado.

(Ver anexo N° 14).

v Publicacion de anuncios en periddicos.

Crear anuncios en los clasificados de los periédicos manifestando ser el Unico productor de tubos
de concreto a nivel local y enfatizando la calidad de los mismos con ayuda de imagenes de los
articulos y la frase: “Normas ASTM” para fomentar un perfil relacionado a la calidad y

autenticidad.
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Para esta estrategia de promocion se eligi6 el periddico con mayor demanda de lectores a nivel
nacional, el cual es la Prensa Gréfica ya que se ve como una oportunidad para canalizar la

atencion de los clientes actuales y potenciales (Ver anexo N° 15).

v Participar en publicidad de revistas de construccion.

Participar en la revista CONSTRUCCION que publica la C4mara Salvadorefia de la Industria de
la Construccion (CASALCO), con el fin de garantizar la publicidad hacia segmentos interesados

en los productos (Ver anexo N° 16).

Las ediciones de publicacion escogidas seran Marzo-Abril y Noviembre-Diciembre.

v Anunciar los productos en internet por medio de un sitio web y red social: Facebook.

Crear un sitio web y una fan page de Facebook, donde se interactlie con los clientes que deseen
informacién oportuna y donde a la vez se publiquen las ventajas de la empresa como descuentos

que ofrece y las caracteristicas de los productos. (Ver anexo N° 17 y 18).

v Participar en ferias de construccion.

A través de las ferias de construccion CONSTRU EXPO9% organizadas por CASALCO se
publicitaran los articulos que se fabrican con ayuda de sus proveedores, permitiendo asi
compartir costos de publicidad y permitiendo dar a conocer a la empresa hacia los clientes
interesados en productos para construccion, tales como: Empresas constructoras y Alcaldias

Municipales.

92 CONSTRU EXPO es una feria dirigida al publico profesional y publico en general, en la cual participan diversos
sectores de la construccion vendiendo y promocionando sus bienes y servicios como materiales y equipo de
construccion, entre otros.
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El stand a requerir en la CONSTRU EXPO sera de 20 mts2 del area de Lateral Derecho.

v Colocar un rétulo de bandera afuera de la empresa.
Esto permitira dar a conocer a la empresa a todas personas que transiten por la via, el disefio
incluird los articulos que se ofrecen incluyendo los nuevos productos para atraer a clientes

potenciales (Ver anexo N° 19).

v Catalogo de productos.

Con el objetivo de dar a conocer los productos con mayor facilidad, tanto en la nueva sucursal,
como en la existente y en la feria de construccion, es necesario elaborar un catalogo con los
articulos y sus respectivas especificaciones para realizar facilmente la venta, el cual sera
proporcionado a los clientes mediante correo electronico una vez se conforme la base de datos

de los mismos. (Ver anexo N° 20).

v"  Elaboracion de volantes

Los cuales se entregaran al publico que visite las sucursales de la empresa y los alrededores asi
como personas interesadas en los productos que se contacten a través de la feria de
construccion CONSTRU EXPO. (Ver anexo N° 21).

v Contratacion de personal de ventas.

Se contrataran dos personas para que cumplan las funciones exclusivas de ventas tanto dentro
de la compafiia como en la nueva sucursal, se encargaran de promocionar los productos de
manera efectiva al mercado consumidor, a través de llamadas telefonicas a empresas

constructoras y ferreterias, asi como envio de correos electronicos ofreciendo los productos . De
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igual modo, se contratard un Jefe de Tienda, el cual supervisara a los vendedores y realizara

visitas a los clientes.

Para que el personal de ventas obtenga los conocimientos necesarios para ejecutar sus
funciones se capacitaran por medio de cursos impartidos por el Instituto Salvadorefio de
Formacion Profesional (INSAFORP).

f) Plan de Implementacion

a. Objetivos

Objetivo General.

v" Elaborar un plan de implementacion para la empresa Tubos S.A de C.V, que ayude a la
ejecucion de las estrategias de mercadeo como una herramienta de gestion que

contribuya al incremento de las ventas y el posicionamiento en el mercado.

Objetivos especificos.

v" Dar a conocer el procedimiento que debera realizarse para la ejecucion de la propuesta

mediante la autorizacién de la Gerencia.

v" Proporcionar un documento que contenga las actividades a ejecutar y su respectiva

formalizacion para el desarrollo del plan.

v" Identificar los recursos necesarios, humanos, tecnolégicos y financieros para el desarrollo

del programa propuesto.



125

b.  Principales recursos

Para poder llevar a cabo el plan de mercado se necesita de personal actual de la empresa, y el
propuesto como es la gerencia de mercadeo y de ventas que incluyen a los vendedores, jefe de
tienda y encargado de publicidad y relaciones publicas, quienes seran los responsables de
desarrollar el programa debido a que son parte importante porque son ellos los que estan

relacionados directamente con los clientes.

La empresa Tubos S.A de C.V, debe de contar con los instrumentos, herramientas y equipos
necesarios como: maquinaria, equipo de oficina, software, recursos financieros, salas de ventas

para ejecutar con éxito el plan de implementacién.

c.  Presupuesto

Para el presupuesto, se consideran las erogaciones necesarias para llevar a cabo cada una de

las estrategias de mercadeo que se han planteado.

v Presupuesto de producto.

Cuadro N° 9: Estrategia: Diversificar la linea de producto a través de la creaciéon de articulos

decorativos.
BALDOSAS
Descripcion Cantidad Costo Sub total IVA Total Gran
Unitario (13%) Total
Materia Prima Directa
Cemento (bolsas) 5 $6.95 $34.75 $0.90 | $35.65
Arena (m3) 0.5 $4.42 $2.21 $0.57 = $2.78
Grava (m3) 0.5 $12.64 $6.32 $1.64 $7.96
Mano de Obra (horas) 8 $1.12 $8.96 - $8.96
Costos Indirectos de - $22.00 $22.00 $2.86 | $24.86

Fabricacién
Sub total $47.13 $74.24 $5.98 $80.22 $80.22



Descripcion

Materia Prima Directa
Cemento (bolsas)
Arena (m3)

Grava (m3)

Mano de Obra (horas)

Costos Indirectos de
Fabricacién
Sub total

Descripcion

Materia Prima Directa
Cemento (bolsas)
Arena (m3)

Grava (m3)

Hierro de 1/4 (varilla)
Mano de Obra (horas)

Costos Indirectos de
Fabricacién
Sub total

MACETAS
Cantidad Costo Sub total
Unitario
20 $6.95 $139.00
3 $4.42 $13.26
3 $12.64 $37.92
8 $1.12 $8.96
- $22.00 $22.00
$47.13 $221.14
PILARILLOS
Cantidad Costo Sub total
Unitario
12 $6.95 $83.40
2 $4.42 $8.84
2 $12.64 $25.28
30 $0.96 $28.80
8 $1.12 $8.96
- $25.00 $25.00
$51.09 $180.28
GRAN TOTAL

IVA
(13%)

$0.90
$0.57
$1.64

$2.86

$5.98

IVA
(13%)

$0.90
$0.57
$1.64
$0.12

$3.25

$6.50

Total

$139.90
$13.83
$39.56
$8.96
$24.86

$227.12

Total

$84.30
$9.41
$26.92
$28.92
$8.96
$28.25

$186.78

Los costos que se presentan estan calculados para producir 100 unidades de cada

articulo.

126

Gran
Total

$227.12

Gran
Total

$186.78
$494.12

Los Costos Indirectos de Fabricacion corresponden al estimado en gastos de energia eléctrica,

agua, electrodos y otros. El total de horas de mano de obra corresponde a la jornada diaria de un

operario.

Cuadro N° 10: Estrategia. Aumentar la produccion de articulos estrella e interrogante.

Carretera Panamericana
Km 34 1/2 San Juan
Opico. Tel.: 2319-1600

www.terrasal.com.sv

Descripcion e Fagity
(horas) | Unitario
Alquiler de $125.00
retroexcavadora
Alquiler de rodillo 3 $100.00
TOTAL $225.00

Sub
total

IVA
(13%)

$625.00 = $81.25

$300.00 = $39.00
$925.00 | $29.25

Total

$706.25

$339.00
$1,045.25
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Cuadro N° 11: Estrategia: Fabricacion de accesorios para los principales productos.
YES DE 24" x 18"

Descripcion Cantidad Costo | Sub total

Unitario

Materia Prima Directa

Cemento (bolsas) 15 $6.95 $104.25

Arena (m3) 7 $4.42 $30.94

Grava (m3) 7 $12.64 $88.48

Hierro de 1/4 (varilla) 75 $0.96 $72.00

Mano de Obra (horas) 8 $1.09 $8.72

Costos Indirectos de - $25.00 $25.00

Fabricacion

Sub total $51.06 $329.39

REJILLAS DE 24"
Descripcion Cantidad Costo | Sub total

Unitario

Materia Prima Directa

Cemento (bolsas) 30 $6.95 $208.50

Arena (m3) 10 $4.42 $44.20

Grava (m3) 10 $12.64 $126.40

Hierro de 1/4 (varilla) 90 $0.96 $86.40

Mano de Obra (horas) 8 $1.09 $8.72

Costos Indirectos de - $25.00 $25.00

Fabricacion

Sub total $51.06 $499.22

GRAN TOTAL

IVA
(13%)

$0.90
$0.57
$1.64
$0.12

$3.25

$6.50

IVA
(13%)

$0.90
$0.57
$1.64
$0.12

$3.25

$6.50

Total

$105.15
$31.51
$90.12
$72.12
$8.72
$28.25

$335.89

Total

$209.40
$44.77
$128.04
$86.52
$8.72
$28.25

$505.72

Los costos que se presentan estan calculados para producir 50 unidades de cada articulo.

Gran Total

$335.89

Gran Total

$505.72
$841.60

Los Costos Indirectos de Fabricacién corresponden al estimado en gastos de energia eléctrica,

agua, electrodos y otros. El total de horas de mano de obra corresponde a la jornada diaria de un

operario.
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v Presupuesto de plaza

Cuadro N° 12: Estrategia: Apertura de nueva sala de ventas

Descripcion Cantidad U%ci)tsatr(i)o Sub total (1“3l';;) Total
Alquiler de bodega
(4rea 600 metros 1 $2,000.00 $2,000.00 | $260.00 | $2,2600.00
cuadrados)
Energia eléctrica 1 $25.00 $25.00 $3.25 $28.25
Agua 1 $20.00 $20.00 $2.60 $22.60
Agua purificada 8 $2.10 $16.80 $0.27 $17.07
Banner para fachada 1 $40.00 $40.00 $5.20 $45.20
Telefonia 1 $25.00 $25.00 $3.25 $28.25
Internet 1 $12.00 $12.00 $1.56 $13.56

TOTAL $2,124.10 $2,138.80 = $276.13 $2,414.93

El equipo de oficina necesario en la nueva sala de ventas sera tomado del que se posee ocioso

en la primera sucursal.

v Presupuesto de promocion

Cuadro N° 13: Estrategia: Publicacion de anuncio en periddicos.

. Costo Sub IVA
L{;\R J FI‘JII\CTSAA Descripcion | Cant. | o | po (13 | Totl

NOTIGIAS NF V

Blvd. Santa Elena, PUb“CE‘Qiéfn Iclje
Antiguo Cuscatlan, La anuncio fu 1 s16350 | st6350 | 52125 | $18476

Libertad. Tel.: 2241-2241 Co';r 5de ?i Col.
www.laprensagrafica.com pulg.

TOTAL $163.50 = $163.50 = $21.26 = $184.76
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Cuadro N° 14: Estrategia: Publicacién en la revista CONSTRUCCION de CASALCO.

Descripcion Cant Costo Sub VA Total
N\ o P * | Unitario = total | (13%)

CAMARA SALVADORERA DE LA
INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION

Paseo General Escalén, |~ Publicacionde |, | ¢595 70 | 676750 | 95119 | $838.69
N° 4834, San Salvador. media pagina

Tel.: 2510-1200
www.casalco.org.sv TOTAL $393.75 | $787.50 = $51.19 @ $838.69

Cuadro N° 15: Estrategia: Creacion de Sitio web.

. Costo Sub IVA
Qf |AKT|\/AMED|A Descripcion | Cant. Unitario total (13%) Total

el ol Disefio de 1| $318.00 | $318.00 | $41.34 | $359.34
Providencia Senda pagina web
Fatima 1, Col. Miramonte, .
San Salvador Registro y
Tel.: 2103-3665 renovacion del 1 $95.00 $95.00 | $12.35  $107.35
hablemos@aktivamedia.com dominio
TOTAL $413.00 | $413.00 & $53.69 @ $466.69

Cuadro N° 16: Estrategia: Participacion en CONSTRUEXPO

Cant. | Costo Sub total IVA Total

Descripcion (m?) | Unitario (13%)

a\ico Stand

AR
1

Paseo General Escalon, N© | [1608C0rad0 | o | gqn 0g | $1,640.0 | ¢015 50 | 4485390

4834, San Salvador. Tel.. | (Area de 5.00 0
2510-1200 x4.00m.)
www.casalco.org.sv

Rotulacion

en vinil de la 20 $5.25 | $105.00 | $13.65 @ $118.65
periferia
. Catalogo

= Impreso de 2 $12.00 | $24.00 | $3.12 $27.12
TSIJEAver'\ida Norte #524, Color.1ia Productos

scalon, San Salvador. Tel.:
el TOTAL $99.25 17690 | 659997 | $1,998.97

www.digitalgrafics.com

0
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Cuadro N° 17: Estrategia: Rétulo de bandera para la empresa.
Descripcion | Cant fizity Sub IVA
Roétulos " | Unitario = total (13%)

- ICREATIVOS. | Rétulode 1| $6500 | $65.00 @ $845 & $73.45

Total

bandera
Col. Flor Blanca, San Salvador.
Tel.: 2223-1059 Instalacion 1 $25.00 | $25.00 @ $3.25 $28.25
rictcsestives el TOTAL $90.00 = $90.00 | $11.70 = $101.70

Cuadro N° 18: Estrategia: Catalogo de productos.

Costo Sub IVA

Unitario = total (13%) Vsl

Descripcion | Cant.

Catélogo
impreso 21 ¢cm

= 2 . 16. 1.04 17.04
79 Avenida Norte #524, Colonia = X 30 cm, 10 $8.00 $16.00 | $1.0 $17.0

Escalén, San Salvador. Tel.: paginas
2560-0300
www.digitalgrafics.com TOTAL $8.00 $16.00 | $1.04 @ $17.04

Cuadro N° 19: Estrategia: Elaboracion de volantes.

o Costo Sub IVA
g Descripcion | Cant. Unitario | total (13%) Total

3 g Hojas volantes,
0O Para, la impresion digital
wisual enpapelbond. | 1000 | $0.03 $30.00 | $3.90 | $33.90
79 Avenida Norte #524, Colonia % carta.
Escaldon, San Salvador. Tel.: (14cm x 21.5 cm)
2580-0300 TOTAL $0.03 | $30.00 & $390 = $33.90

www.digitalgrafics.com
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Cuadro N° 20: Estrategia: Contratacion de Personal
Salario, Vacaciones y Aguinaldos.

Descripcion Cant.  Salario Salarios | Vacaciones | Aguinaldo = Percibido
Ordinario Anuales Anualmente
Gerente de Mercadeo = 1 $500.00  $5,750.00 $325.00 $250.00 $6,325.00
y Ventas
Encargado 1 $450.00 $5,175.00 $292.50 $225.00 $5,692.50
Publicidad y

Relaciones Publicas
Jefe de tienda

—_

$425.00 $4,887.50 $276.25 $212.50 $5,376.25

Vendedores 2 $375.00 $8,625.00 $487.50 $375.00 $9,487.50
TOTAL $1,750.00  $24,437.50 |  $1,381.25  $1,062.50  $26,881.25
Cuadro N° 21: Estrategia: Contratacién de personal
Cotizaciones Patronales.
Descripcion Cant. AFP ISSS Cotizaciones
Patronal Patronal Anuales

Gerente Ventas 1 $470.81 $455.63 $926.44
Encargado Publicidad 1 $423.73 $410.06 $833.79
Jefes de tienda 1 $400.19 $387.28 $787.47
Vendedores 2 $706.22 $683.44 $1,389.66
TOTAL $2,000.95 $1,936.41 $3,937.36

Cuadro N° 22: Estrategia: Contratacion de personal

Comisiones
Descripcion Ventas Proyectadas Comisiones
Comisiones 1% sobre ventas $286,511.98 $2,865.12
TOTAL $2,865.12

El valor de las comisiones se ha calculado de acuerdo a la politica establecida y a la proyeccion

de ventas.



Cuadro N° 23: Presupuesto de Mezcla de Mercadeo Anual:

PRESUPUESTO ANUAL
DESCRIPCION COSTO Frecuencia de
pago
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Diversificar la linea de producto a $ 49412 Anual
traves de la creacion de articulos
decorativos.
Aumentar la produccion de articulos $ 1,045.25 Anual
estrella e interrogante.
Fabricacion de accesorios para los $ 841.60 Anual
principales productos.
ESTRATEGIA DE PLAZA
Apertura de nueva sala de ventas $ 241493 Mensual
ESTRATEGIA DE PROMOCION
Publicacion de anuncio en periddicos. | $§  184.76 Mensual
Publicacion en la revista $ 838.69 Anual
CONSTRUCCION de CASALCO.
Creacion de Sitio web. $ 466.69 Anual
Participacién en CONSTRUEXPO $ 1,998.97 Anual
Rétulo de bandera para la empresa. $ 101.70 Anual
Catalogo de productos. $ 17.04 Anual
Elaboracion de volantes. $ 33.90 Anual
Sueldos, vacaciones y aguinaldo de $ 26,881.25 Anual
personal de ventas
Cuotas patronales de personal de $ 3,937.36 Anual
ventas
Comisiones de personal de ventas $ 2,865.12 Anual

TOTAL

d. Proyecciones de ventas.
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COSTO ANUAL
$ 494.12
$ 1,045.25
$ 841.60
$ 28,979.20
$ 2217.06
$ 838.69
$ 466.69
$ 1,998.97
$ 101.70
$ 17.04
$ 33.90
$ 26,881.25
$ 3,937.36
$ 2,865.12
$ 70,717.94

Es la base de todo el programa presupuestal, ya que es la estimacién que se realiza para

determinar el nivel de ingresos que se tendra en un periodo, por lo tanto el método a utilizar para

calcularlo es el de combinacién de factores .Esto se debe a que se considera que los métodos
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matematicos utilizados por la empresa caso ilustrativo no permite tomar en cuenta factores

externos que son importantes de considerar.

Método de Combinacion de Factores

Para realizar las proyecciones de ventas para el afio 2018 se utilizara los datos proporcionados

en el histdrico de ventas por el contador de la empresa Tubos, S.A. de C.V.

Calculo de ventas proyectadas

Cuadro N° 24: Aplicacion Método de Combinacion de Factores.

Valor

Descripcion

Factor

a= | ($10,000.00)

De acuerdo a la informacion de la empresa se
espera que las ventas bajen en 5%, pues los
clientes optan por adquirir tubos de PVC en lugar
de los fabricados con concreto.

Ajuste

b= | $30,000.00

Se hara uso del terreno ocioso ubicado en la

empresa Tubos, S.A. de C.V., con lo cual la

compafiia espera incrementar su capacidad
productiva.

Cambio

c=| $50,000.00

Con la apertura de una nueva sala de venta
ubicada en el departamento de La Libertad, la
entidad continua con su plan de expansion, por lo
cual proyecta un incremento en las ventas de
+$50,000.00

Crecimiento

E= 0.50%

Conforme a la situacion econoémica actual,
generada por el incremento en los proyectos de
construccion privados y estatales que estan
directamente relacionados a los productos que
distribuye la empresa, ya que este sector crecera
en 0.50% en relacion al afio anterior.

Econdémico

A= 5.00%

La gerencia de la empresa Tubos, S.A. de C.V.
luego de evaluar los factores positivos y negativos
relacionados a su actividad productiva,
implementara un plan de mercadeo que estima un
incremento en ventas del +5%

Administrativo




Formula:
PV =[(V + F)E]

Dénde:

PV= Proyeccion de ventas

V= Ventas de afio anterior

F= Factores especificos de venta

E= Fuerzas economicas generales

Calculo de factores especificos de venta:
F=(tatbzc)
F=(-$10,000.00+$30,000.00+$50,000.00)
F=$70,000.00

Entonces:

V= $201,511.00 (Ventas Historicas 2017)
F=$70,000.00

E=0.50%

A=5.00%

Sustituyendo datos en formula

PV =[(V + F)E]A

PV=  [(201511+ 70,000.00)1+0.50%](1+5%)
PV=  [(201511 +70,000.00)1.005]1.05

PV=  271,511(1.005) (1.05)

PV=  $286,511.98 (VENTAS 2018)

134
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VARIACION= $85,000.98
INCREMENTO= 42.18%

Es importante sefalar que la empresa Caso llustrativo actualmente utiliza un célculo matematico
para proyectar las ventas, el cual no es muy recomendable ya que cuando se manifiestan ventas
a la baja, los célculos proyectados siguen en decrecimiento. Por tanto los datos propuestos con
la utilizacion del método de Combinacién de Factores son mas acertados debido a que se toman
en consideracion sucesos eventuales que podrian afectar en gran proporcion el volumen de

ventas.

El resultado expresa que las proyecciones para el 2018 tendran un crecimiento, ya que se
percibird ventas hasta de $286,511.98 durante el afio, lo que en valores porcentuales representa
una alza de 42.18% con base al 2017, resultando ventajoso para la organizacién llevando a cabo

la implementacion de las estrategias contempladas en el plan de mercadeo.

Dada la participacién mensual por linea de productos, se tiene la siguiente informacién: En el
cuadro N° 23 se presenta la proyeccion de las ventas por lineas de productos y su distribucién

mensual para el afio 2018 segun los articulos que oferta la empresa Tubos, S.A. de C.V.

Procedimiento:

v' Se coloca el encabezado el cual contiene el nombre de la empresa, el tipo de
presupuesto y el periodo a planificar.

v Enla primera fila de la tabla se detallan los nombres de cada linea de productos.

v En la columna inicial se anotan los meses del afio a planificar.

v En las siguientes columnas se calcula la representacion monetaria de las ventas de

acuerdo al porcentaje de participacion por cada linea de productos para cada mes.
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v En la dltima columna se colocan los totales anuales de los grupos de articulos y el total

general en la Ultima fila.

MESES

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

S NN 6 NP L P hH P P L P N

TUBOS, S.A. DE C.V.

Cuadro N° 25: Presupuesto de Ventas
(Método de combinacién de factores)
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre de 2018

PARTICIPACION MENSUAL POR LINEA DE
PRODUCTOS

Tubos
70.931,94
13.598,55
19.749,56
11.880,48
18.956,76
10.692,24
14.400,06

3.990,13
5.637,62
5.998,25
8.155,26
10.837,27

Canaletas

14.603,64
2.799,70
4.066,09
2.44598
3.902,86
2.201,34
2.964,72
821,50
1.160,69
1.234,93
1.679,02
2.231,20

Postes
18.776,10
3.599,62
5.227,83
3.144,83
5.017,97
2.830,30
3.811,78
1.056,21
1.492,31
1.587,77
2.158,75
2.868,69

TOTAL

104.311,68
19.997,87
29.043,48
17.471,30
27.877,59
15.723,89
21.176,56

5.867,84
8.290,62
8.820,96
11.993,04
15.937,16
286.511,98



e.

Cronograma del Plan de mercadeo para el afio 2018:

CASO ILUSTRATIVO)"

TEMA: "PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA MEDIANA EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS UBICADA EN
EL DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD

No

ACTIVIDADES

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

2

3

2

3

2

3

2

3

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

1

2

3

4

Entrega de Documento a
Gerencia General

Revision del documento

Aprobacién del documento

Implementacién del Plan de
mercadeo

Control de los resultados
obtenidos

Nota: Se comenzara a desarrollar las actividades descritas en la propuesta a partir de la aprobacion de la Gerencia General.

LEL
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g) Analisis Costo-Beneficio

De acuerdo a la proyeccién de ventas para el afio 2018 obtenida a través del método de
combinacion de factores, considerando los diferentes elementos que afectan el proceso
productivo y que predicen los incrementos o disminuciones de ingresos tanto controlables como
no controlables, tales como: niveles de comercializacion en un periodo determinado, politicas
gubernamentales, innovacion en técnicas de venta, expansion de la industria, crecimiento

esperado del sector, implementacién de herramientas administrativas, entre otros.

Y en concordancia con el presupuesto de la mezcla de mercadeo elaborado, se define el
beneficio obtenido de la implementacién de un plan de mercadeo para incrementar las ventas de
Tubos, S.A.de C.V.

Lo cual se detalla de la siguiente manera:

Cuadro N° 26: Analisis costo-beneficio del plan de mercadeo

Ingresos segun plan de mercadeo $286,511.98
Costos proyectados para el afio 2018 (Informacién

proporcionada por Contabilidad Tubos S.A. de C.V.) $158,000.00
Gastos Plan de Mercadeo $70,717.94
Total Gastos para el periodo $228,717.94
Resultado (Beneficio/Pérdida) obtenido $57,794.04

Por lo tanto, queda evidenciado que la aplicacion del Plan de Mercadeo permitira a Tubos, S.A.

de C.V. incrementar su nivel de ventas.
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h) Control

Ya que la implementacion del Plan de mercadeo repercute directamente en las ventas, para
llevar a cabo la comprobacién del cumplimiento de objetivos se tomara como punto de referencia
las proyecciones de ventas con el fin de detectar aquellos productos que no estan alcanzando los

niveles de venta esperados.
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ANEXO N° 1: LISTADO DE EMPRESAS DEDICADAS A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL
DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD, CLASIFICADAS COMO MEDIANA EMPRESA.

Ministerio de Economia

Direccion General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC)
Directorio de empresas a nivel nacional

Base: Afio 2012

DIGESTYC
Direccion General de Estadisticas y Censos

Personal
Nombre comercial Razén Social Actividad Direccion Departamento Municipio Ocupado
Total
TUBERIAS, SA.  TUBERIAS, SA. Fabricacion de tubos y gf‘;ﬁ;frrg o 33”;1 ft‘; s Libertad San Juan "
DE C.V. DE C.V. accesorios PVC : 2 Farq Opico
Industrial El Rinconcito
DURECO DE EL  Importacidn y ventas . g ,
DURMAN SALVADOR, de tuberias y iﬂ'ﬁf‘;‘;‘?ﬁfgﬁ% E'fr\‘(ge La Libertad Cﬁgﬂgﬁgn 52
S.AA.DEC.V. accesorios de PVC. g
TUBOS, S.AA.DE  TUBOS, S.A. DE Fabrica y venta de Kilémetro 26 ' carretera a La Libertad San Juan 2%

C.V. C.V. tuberia de cemento. Santa Ana Opico




ANEXO N° 2: Modelo de entrevista dirigida al Gerente General de Tubos, S.A. de C.V.
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DE TUBOS, S.A. DE C.V.

TEMA: “PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA MEDIANA
EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL
DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD (CASO ILUSTRATIVO)”.

Objetivo: Recopilar informacién fidedigna para sustentar la investigacion que se realiza.

NOTA: La informacion proporcionada es de uso confidencial y estrictamente académico.

DATOS GENERALES:

Nombre:

Lugar de la entrevista:

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

PRIMERA PARTE: INFORMACION GENERAL

1. Antecedentes de la empresa:

¢ Cual es la razdn social?

¢ Cual es el nombre comercial?

2
3
4. ;Cual es la estructura organizativa o areas que posee la empresa?
5. ¢ Cuantos empleados posee y en qué areas estan?

6

¢ Cual es el giro o actividad econdémica?



10.
1.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22,
23.
24,
25.

26.
27.
28.

29.
30.
31.
32.

¢ En qué tamafio o clasificacién se encuentra?

¢ Cual es la mision de la empresa?

¢ Cual es la vision?

¢ Qué valores la identifican?

¢ Cuales son los objetivos de la organizacion?

¢ Ha realizado investigaciones previas sobre estudios de mercado?

¢, Cuales son los productos que elabora o lineas de productos?

¢ Quiénes son sus principales clientes?

¢ Quiénes son sus principales proveedores?

¢ Cuales son sus objetivos de marketing?

¢ Cuales son las caracteristicas de sus clientes?

¢ Cuantos clientes en promedio atiende anualmente?

¢ Tiene departamento de mercadeo?

¢ Historicamente qué estrategias de venta ha utilizado?

¢ Considera dentro de su presupuesto gastos de marketing?

¢ Tiene reconocimiento en el mercado por servicio y productos de excelencia?
¢ Posee nuevas lineas de productos?

¢ Durante los ultimos afios ha aumentado su cartera de clientes?

¢ Posee competidores fuertes y reconocidos en el mercado? ;De qué tipo? ;Donde se
ubican?

¢ Considera que sus lineas de productos se dan a conocer eficazmente?
¢ Considera que el mercado se orienta mas al precio y no a la calidad?

¢ Existe mejora continua en los procesos?

SEGUNDA PARTE: INFORMACION SOBRE LA MEZCLA DE MERCADEO

¢ Cuales son los productos que tienen mayor y menor aceptacion en la empresa?

¢ Presta el negocio al cual pertenece asesoria especializada a los consumidores?
¢ En su opinion cual es la ventaja competitiva que posee su negocio?

¢ Cual es la principal fortaleza con la que los clientes identifican su producto y empresa?



33.
34.
35.
36.

37.
38.

39.
40.

41.

42.
43.

44,
45,

46.

47.

48.

49,

50.

51.

¢ Utiliza métodos de prondstico para proyectar las ventas?

¢, Qué factores considera que inciden negativamente en la operacién del negocio?

¢ Cual es el tiempo de entrega que ofrece a sus clientes después de realizar los pedidos?
¢ Qué oportunidades de mejora en los productos que comercializa pueden ser
aprovechadas por la empresa?

¢, Cual es el incremento esperado en ventas con respecto al afio 20167

¢,De los ultimos 5 afios, en qué afio percibié mayores ingresos en ventas? Y ;Debido a
qué se origind ese incremento?

¢, Considera que los precios de sus productos son competitivos?

¢ Ha realizado ajustes a los precios de los productos que comercializa para igualar a sus
competidores?

¢ Considera que los precios actuales de los articulos que vende son un factor que
contribuye a la captacion de nuevos clientes?

¢, Qué porcentaje de las ventas percibidas en la empresa son al crédito y al contado?

. Considera que la venta al crédito es un elemento que proporciona accesibilidad a
posibles compradores y por consiguiente contribuye a incrementar la demanda?

¢ Cual es la tendencia del promedio de la venta anual y mensual respecto al ultimo afio?

¢ Cual es el segmento de mercado que tiene mayor representatividad en los ingresos que
percibe?

¢ Quién considera que es su mayor competidor?

¢ Qué canales de distribucion utiliza para hacer llegar los productos a los consumidores?
¢ A través de qué medios brinda publicidad sobre los productos que ofrece la empresa?

¢ Considera que la organizaciéon cuenta con la ubicacién estratégica que garantiza el
éxito de las operaciones que realiza?

¢ Considera que la apertura de nuevas salas de venta en diferentes puntos del pais
permitira incrementar las ventas?

¢, Sus proveedores le apoyan con la promocion de sus productos?



52.

53.

54.

55.
56.

57.

58.

59.

60.
61.

Si su respuesta anterior es negativa, ;Considera importante que para el incremento en
las ventas se creen alianzas con los proveedores de manera que apoyen a la empresa
ofertando sus productos y articulos promocionales?

Si su respuesta anterior es afirmativa, ;Qué estrategias considera factibles de
implementar en conjunto con sus proveedores?

¢ Cuales son las promociones que ha ofrecido anteriormente a sus clientes en los Ultimos
12 meses?

¢ Qué estrategias utiliza para mejorar o mantener la relacion con el cliente?

Mencione las estrategias que conoce o0 ha empleado la organizacion para atraer nuevos
clientes.

¢ Considera que las expectativas de crecimiento en ventas y posicionamiento de mercado
pueden ser influenciadas positivamente mediante la implementacion de un plan de
mercadeo?

¢ Evaluaria renovar el logo de la empresa como estrategia de renovacion de imagen para
ser identificado por los clientes?

¢En qué periodo del afio registra un mayor nivel de ventas? ;A qué factores considera
atribuible dicho comportamiento?

¢ Realiza algun tipo de capacitaciones a su personal?

En cuanto al proceso productivo, ;ha percibido desperdicio significativo de materiales?



ANEXO N° 3: ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE GENERAL DE TUBOS, S.A.DE C.V.

DATOS GENERALES:

NOMBRE: Ing. Mario Lecha
LUGAR DE LA ENTREVISTA: Tubos, S.A. de C.V.

PREGUNTAS DE LA ENTREVISTA

PRIMERA PARTE: INFORMACION GENERAL

1. Antecedentes de la empresa: La empresa surgié como una iniciativa del Ingeniero

Mario Lecha (Padre) en1970, pero fue registrada legalmente el 18 de noviembre de
1972, desde su fundacion se ubico en el kilometro 26 2 de la carretera a Santa Ana.

En 1988, durante el conflicto armado, la situacion que atravesaba la empresa era dificil,
en 1992 se realiz6 una inversion en infraestructura y maquinaria con el fin de incrementar
su capacidad productiva, lo que se tradujo financieramente en resultados positivos
reflejados entre 1995 a 2001. Sin embargo, en 2001, cuando se introduce el dolar en El
Salvador la empresa se vio nuevamente afectada debido a que entran al mercado tres
grandes competidores multinacionales con productos sustitutos y con mayor capacidad
de financiamiento, provocando una reduccion en la demanda de la organizacién, dejando

en desventaja a la empresa Tubos, S.A. de C.V.

2. ;Cual es la razén social? Tubos, S.A. de C.V.

3. ¢Cual es el nombre comercial? Tubos, S.A.

4. ;Cuadl es la estructura organizativa o areas que posee la empresa?

Formalmente no se cuenta con un organigrama de la empresa, pero se tienen las areas

de: Administracién, Ventas, Finanzas, Produccion, Mantenimiento y Bodega.



5. ¢Cuantos empleados posee y en qué areas estan?

Actualmente, la empresa cuenta con 26 empleados distribuidos en las areas siguientes:
v" Gerente General 1

Departamento Administrativo 2

Departamento de Ventas 1

Departamento Financiero 2

Gerente de Produccion 1

Jefe de Produccion 1

Personal de mantenimiento 2

Operarios 12

Bodega 1

NSNS U N NN

Vigilantes 3

6. ¢Cual es el giro o actividad econdmica? Fabrica y venta de tuberias de concreto.

7. ¢En qué tamafo o clasificacion se encuentra? Mediana Empresa.

8. ¢Cual es la mision de la empresa? “Proveer productos de alta calidad, nunca bajar la

calidad para mejorar el precio”.
9. ¢Cual es la vision? “Proveer tuberias para drenajes de aguas negras y lluvias”.
10. ¢Qué valores la identifican? Calidad, ética y responsabilidad.
11. ¢Cuales son los objetivos de la organizacion?

v"Incrementar sus ventas.

v' Ser lider en el abastecimiento para el mercado de tuberias dentro del departamento
de La Libertad.



Incrementar el personal contratado.
Incursionar en un sitio web.
Mejorar el posicionamiento.

Expandir a la compaiiia.

12. ¢Ha realizado investigaciones previas sobre estudios de mercado?

No, nunca se realizaron investigaciones para la empresa.

13. ¢Cuales son los productos que elabora o lineas de productos?
v Tubo de concreto sin refuerzo: Fabricados de concreto vibrado.
v Tubo de concreto con refuerzo: Incorporan estructura de hierro armado.
v Tubo de concreto doble refuerzo: Producidos con doble estructura de hierro armado.
v

Y otros, como canaletas y postes de concreto.

14. ¢ Quiénes son sus principales clientes?
Son las empresas constructoras:
v" Constructora DISA, S.A. de C.V.
v ECON,S.A.de C.V.
v’ Inversiones OMNI, S.A. de C.V.
Y otros consumidores como: Alcaldias Municipales, Ministerio de Obras Publicas,

Albafiiles, Ganaderos y Agricultores y consumidores finales.

15. ¢Quiénes son sus principales proveedores?
Las empresas que proporcionan los materiales para elaborar los productos son:
v" Holcim El Salvador, S.A. de C.V.: Provee de cemento ARI 5000.
v Corinca, S.A. de C.V.: Proporciona varillas de hierro de %4y 3/s

v Pedrera Protersa, S.A. de C.V.: Suministra la grava de tipo #1.



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

¢Cuales son sus objetivos de marketing? Se tiene proyectado hacer un sitio web para

ofertar los productos.

¢Cudles son las caracteristicas de sus clientes? Son generalmente personas
dedicadas a la construccién, albafiles, fontaneros, ingenieros civiles, arquitectos;

personas naturales o juridicas y el Ministerio de Obras Publicas.

¢Cuantos clientes en promedio atiende anualmente? Aproximadamente se reciben

300 clientes al afio.

¢ Tiene departamento de mercadeo? No, desde su fundacion la empresa no ha estado

en disposicion de crear el departamento.

¢ Historicamente qué estrategias de venta ha utilizado?

v Emplear vendedores con experiencia.

v' Realizacién de publicaciones en el Manual del Constructor del Instituto Salvadorefio
del Concreto y el Cemento (ISCYC).

v" Publicaciones en Paginas Amarillas de Publicar.

v’ Participacién en Ruedas de Negocios Municipales.

v’ Participacién en Ferias de Construccion.

¢ Considera dentro de su presupuesto gastos de marketing? No, como no se tiene el

departamento no se realizan actividades mercadoldgicas.

¢ Tiene reconocimiento en el mercado por servicio y productos de excelencia? Los
clientes que nos visitan buscan el producto por la calidad. Somos la Unica empresa que
realiza pruebas de calidad a los tubos que vendemos, tanto pruebas de laboratorio como
de resistencia, a través de un ensayo de aplastamiento; y los fabricamos bajo normas

internacionales ASTM C-14 para tubos sin refuerzo y ASTM C-76 para tubos reforzados.



23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

¢ Posee nuevas lineas de productos? No, fabricamos las medidas segun el equipo con

que contamos, no hemos adquirido nuevo equipo para fabricar otras dimensiones.

¢Durante los ultimos anos ha aumentado su cartera de clientes? Los clientes varian
afio con afo, es complicado mantener los mismos cada vez porque el tipo de producto
no permite que las ventas se hagan con frecuencia a los mismos clientes, sin embargo
hay nuevas empresas constructoras que si se interesan por nuestros productos, lo que

permite que el nivel de clientes sea estable aunque no incremente.

¢ Posee competidores fuertes y reconocidos en el mercado? ¢ De qué tipo? ;Dénde
se ubican? Si, tenemos competencia en productos sustitutos porque las compafias que
estan en el departamento venden productos de PVC, una de ellas es Dureco de El
Salvador (Durman) y Tuberias, S.A. de C.V.

¢Considera que sus lineas de productos se dan a conocer eficazmente? En realidad

no porque no contamos con personal que se encargue de dar a conocer los productos.

¢Considera que el mercado se orienta mas al precio y no a la calidad? No, porque
los clientes siempre buscan calidad y de acuerdo a eso generalmente aceptan el precio

que mantenemos.

¢Existe mejora continua en los procesos? No, pero si estamos comprometidos a

respetar las normas internacionales de calidad y las cumplimos.

¢Cuales son los productos que tienen mayor y menor aceptacion en la empresa?
Es el tubo de concreto de 24" x 1.00 metro, es el producto mas aceptado, tanto por
personas naturales como empresas. ElI de menor aceptacién son los postes, que se

fabrican casi solo por pedidos, y las canaletas que se venden porque damos buen precio
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pero hay personas que prefieren construirlas por si mismos. Luego tenemos también el

tubo de 60” que se vende ocasionalmente.

¢Presta el negocio al cual pertenece asesoria especializada a los consumidores?
Si, cuando los clientes lo requieren se da informacién técnica para que adquieran los

productos de acuerdo a lo que sea mas Util.

¢En su opinidn cual es la ventaja competitiva que posee su negocio? La relacion
precio-calidad, ya que los clientes siempre manifiestan su satisfaccion por la calidad de

nuestros productos y consideran aceptable los precios.

¢Cual es la principal fortaleza con la que los clientes identifican su producto y
empresa? La calidad, para satisfacer las necesidades del cliente y las obras que realiza,
es el principal compromiso con nuestros clientes y por tanto sobresalimos antes los

competidores.

¢ Utiliza métodos de prondstico para proyectar las ventas? No, Unicamente con base
a los resultados de afio anterior se calcula matematicamente un dato aproximado de lo
que se espera vender. Pero si estamos a la expectativa de los proyectos que se realizan

en el pais para ofrecer nuestros productos.

¢ Qué factores considera que inciden negativamente en la operacion del negocio?
La poca inversion del Gobierno en infraestructura. Ademas, como es bien conocido, la
situacién econémica a nivel nacional frena a pequefios empresarios que se dedican a

realizar proyectos de construccion.

¢Cual es el tiempo de entrega que ofrece a sus clientes después de realizar los
pedidos? Generalmente se cuenta con existencias de los productos pero si éstas no son

suficientes los pedidos se entregan después de 8 dias de confirmado el pedido, pues se
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procede a fabricar los productos y se necesitan 5 dias de curado con agua. Para algunos
clientes, el tiempo de entrega se convierte en 28 dias, tiempo en el cual el producto
alcanza su maxima resistencia, pero este es un requisito que impone el Ministerio de

Obras Publicas en algunos casos.

¢Qué oportunidades de mejora en los productos que comercializa pueden ser
aprovechadas por la empresa? Actualmente para mejorar los productos que se
fabrican seria comprar nuevo equipo pues los que tenemos tienen desperfectos que

ralentizan la capacidad productiva de la empresa.

¢Cual es el incremento esperado en ventas con respecto al ano 2016? Realmente

para este afo, se estima que las ventas seran menores a las percibidas el afio pasado.

¢De los ultimos 5 anos, en qué afo percibi6 mayores ingresos en ventas? Y
¢Debido a qué se originé ese incremento? En el afio 2013, el nivel de ventas fue muy
bueno para la empresa, ya que en ese afo se licitaron varios proyectos en el pais, hubo
varias ventas para proyectos del MOP. Hay que recordar que iba finalizando un periodo
presidencial, para esas ocasiones se incrementan los proyectos de infraestructura en el

pais.

¢Considera que los precios de sus productos son competitivos? Si. Los precios que
ofrecemos estan de acuerdo al producto que brindamos, damos mayor calidad y méas
largo en los tubos (que la competencia) a cambio de una retribucién econdmica

aceptable.

¢ Ha realizado ajustes a los precios de los productos que comercializa para igualar
a sus competidores? No hemos igualado a la competencia, pero si la compafia ha
mantenido el precio de los productos durante los Ultimos tres afios para motivar a los

clientes a preferir los productos.
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¢Considera que los precios actuales de los articulos que vende son un factor que
contribuye a la captacion de nuevos clientes? Si. Como mencionaba la relacién
calidad-precio que mantenemos es uno de los principales compromisos de la empresa,
razon por la cual considero que los precios establecidos si favorecen a la captacion de

nuevos clientes.

¢Qué porcentaje de las ventas percibidas en la empresa son al crédito y al
contado? No se realizan ventas al crédito, debido a malas experiencias con clientes en

el pasado.

¢ Considera que la venta al crédito es un elemento que proporciona accesibilidad a
posibles compradores y por consiguiente contribuye a incrementar la demanda?
Si. Pero la capacidad actual de la empresa no permite ofrecer esa facilidad pues con lo

que se vende se compran materias primas para seguir produciendo.

¢Cual es la tendencia del promedio de la venta anual y mensual respecto al tltimo
ano? Para este afio se espera que las ventas en promedio sean menores a las del afio

pasado.

¢Cual es el segmento de mercado que tiene mayor representatividad en los
ingresos que percibe? El segmento de mercado que tiene mayor representatividad es
el Ministerio de Obras Publicas, pues son ellos quienes ejecutan proyectos de

infraestructura donde se requieren grandes volimenes de productos.

¢Quién considera que es su mayor competidor? A nivel departamental, el competidor
mas fuerte es Dureco pues ofrece tubos Riblock y Rib Steel que son muy demandados
en proyectos de empresas constructoras y que generalmente sustituyen a nuestros

articulos.
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¢Qué canales de distribucion utiliza para hacer llegar los productos a los
consumidores? No se utilizan distribuidores autorizados u otras sucursales, pero aca en
la planta contamos con sala de ventas. Aunque hay clientes que compran los productos
para revender, cuando son duefios de ferreterias o de pequefios negocios de
prefabricados. Por lo general provienen de los municipios cercanos a la empresa, ellos
constituyen una manera de distribuir nuestros productos pero no dando crédito a nuestra

marca.

(A través de qué medios brinda publicidad sobre los productos que ofrece la
empresa? Por el momento se publica la empresa a través de Péginas Amarillas, lo cual
ha dado buen resultado, también ocasionalmente se realizan anuncios a través de la

Camara Espafiola que nos ofrece promociones de publicacion de la empresa.

¢Considera que la organizacion cuenta con la ubicacion estratégica que garantiza
el éxito de las operaciones que realiza? Si, el acceso a la empresa es favorable a los
clientes que nos visitan, pues nuestras instalaciones se ubican en una zona geogréafica

de facil acceso a personas desde diferentes puntos del departamento e incluso del pais.

¢Considera que la apertura de nuevas salas de venta en diferentes puntos del pais
permitira incrementar las ventas? Si, de hecho se ha considerado expandirse al
mercado internacional, abrir nuevas sucursales en otros paises, donde no se tienen

muchos proveedores de tuberia de concreto.

¢ Sus proveedores le apoyan con la promocion de sus productos? No, el apoyo que
se recibe por parte de los proveedores es en cuanto a las materias primas, que son de

calidad, los materiales son certificados por laboratorios de prestigio.
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Si su respuesta anterior es negativa, ;Considera importante que para el
incremento en las ventas se creen alianzas con los proveedores de manera que
apoyen a la empresa ofertando sus productos y articulos promocionales? Si, pues
contamos con proveedores de gran prestigio a nivel regional que por la relacién que se

tiene facilmente podrian apoyar a la empresa a ofertar los productos.

Si su respuesta anterior es afirmativa, ;Qué estrategias considera factibles de
implementar en conjunto con sus proveedores? Considero factible crear una alianza
con los proveedores de materias primas que publiciten su marca junto a la nuestra para

generar mayor confianza e imagen de calidad hacia los productos.

¢ Cuales son las promociones que ha ofrecido anteriormente a sus clientes en los
ultimos 12 meses? No se realizan promociones, pero si se obsequian agendas o

camisas en el mes de diciembre a la mayoria de los clientes.

¢ Qué estrategias utiliza para mejorar o mantener la relacion con el cliente? No se
implementan estrategias para fidelizar al cliente, pero si se concede un descuento de
hasta un 7% por volumen de compras grandes al contado sobre todo a clientes

frecuentes y eso es de utilidad para mantener una buena relacion con los consumidores.

Mencione las estrategias que conoce o ha empleado la organizacion para atraer
nuevos clientes. La estrategia que se implementd hace algunos afios fue contratar
vendedores con experiencia, para que ofertaran los productos a empresas constructoras

y afines.

¢Considera que las expectativas de crecimiento en ventas y posicionamiento de
mercado pueden ser influenciadas positivamente mediante la implementacion de

un plan de mercadeo? Si, porque con ese plan seria posible dirigir los esfuerzos de la
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empresa para cumplir los objetivos de ventas que se tienen, eso posibilitaria incrementar

las ventas, que es el fin principal de la organizacion.

¢ Evaluaria renovar el logo de la empresa como estrategia de renovacion de imagen
para ser identificado por los clientes? Si, pero para algunos clientes como las
empresas constructoras seria irrelevante. Sin embargo, para promocionar la compafiia a
pequefios empresarios estaria bien hacerlo, ademas que le daria una nueva imagen a la

empresa.

¢En qué periodo del afo registra un mayor nivel de ventas? ;A qué factores
considera atribuible dicho comportamiento? El mayor nivel de ventas se registra en
los meses de noviembre a mayo que es cuando no se registra lluvia, y por ende la

mayoria de personas no se dedica a labores de construccion.

¢Realiza algun tipo de capacitaciones a su personal? No, el personal se va
entrenando de acuerdo a la experiencia de los empleados que poseen mayor tiempo de

laborar en la empresa.

En cuanto al proceso productivo, ;ha percibido desperdicio significativo de
materiales? En ocasiones si, se tienen pérdidas de materiales cuando ocurren
imprevistos en la produccion y se debe detener el proceso productivo. Pero por lo general
cuando se tienen sobras de material, se resuelve reciclandolo para la produccion del dia

siguiente, porque no sobran cantidades cuantiosas de materiales.



ANEXO N° 4: Cuestionario dirigido a clientes actuales y potenciales.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TEMA: PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA MEDIANA
EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL
DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD.

OBJETIVO DE CUESTIONARIO: Recopilar informacion que permita medir la preferencia de los
productos que ofrece la mediana empresa dedicada a la fabricacién y/o venta de tubos para

facilitar la elaboracion de estrategias que incrementen las ventas.

INDICACIONES: Se pide contestar marcando con una “X” la(s) opcién(es) que considere

pertinente(s).
DATOS GENERALES
1. Edad: 3. Su fuente de ingresos la obtiene
[ ] Menora 26 de:
"] De26-30 - Empleo
[ De31-35 ] Negocio
7 De 36- mas [ ] Remesa familiar
] Pension
2. Género: (Si posee negocio pase la pregunta 5,
] Masculino de lo contrario continlie con la pregunta

4).
[ | Femenino



4, ;Cual es su nivel de ingreso 5. ¢A qué giro comercial pertenece

familiar promedio? su negocio?

(] Menos de $400 (] Construccion

|| De $401 a $600 | Comercial

|| De $601 a $800 ] Otro, especifique:

|| Mas de $800

PRIMERA PARTE: PREGUNTAS DE CONTENIDO

6. ¢Haadquirido tubos para su vivienda, comunidad o empresa?

L]si I No

(Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 13).

7. ¢Qué tipo de tuberia ha adquirido?

| De concreto | DePVC [ Ambos

8. ¢Qué caracteristicas considera que inciden en la decision de compra de tubos?

"] Calidad || Disponibilidad en sala de venta
" | Precio | Facilidad de colocacion
| Duracion ] Otro, especifique:

" | Resistencia

9. ¢Para qué uso o finalidad adquiere dichas tuberias?

| Residencial ] Industrial | Otro, especifique:



10. ¢Con que frecuencia adquiere este tipo de articulo?

] Semestralmente L] Otra,especifique:

| Anualmente

11. ¢ Qué dificultades ha encontrado en el proceso de adquisicion de las tuberias?
| Falta de puntos de venta || Falta de asesoria técnica
] Precios elevados L] Ninguno

"I No contar con la disponibilidad ] Otro, especifique:

del producto

12. ¢El establecimiento que visitdé para realizar su compra es fabricante o

comercializador de tubos?

" | Fabricante de || Comercializador de [ ] No sabe

tubos tubos

13. ¢Por qué medio de comunicacion es accesible enterarse de este producto?

] Sitio Web y redes sociales ] Otro, especifique:

| Medios escritos

(] Radio y television

14. ;Cuales de las siguientes opciones motivarian su intencién de compra?

"] Descuentos (] Precios || Catalogo de
] Regalias accesibles productos
|| Asesoria || Variedad en los

| Promociones
técnica productos



|| Ubicacion de la sala "] Buen servicio

de venta

15. ¢Considera que la publicidad y la promocion son factores que inciden en las

alternativas de compra?

]S I No

16. ¢ Califique el nivel de importancia que tiene la atencién al cliente que se brinda al

momento de realizar la compra de tubos?

| Muy importante || Importante ] No es importante

17. ¢Considera importante para su decision de compra la trayectoria de la empresa

que produce y/o vende tubos?

]S I No

18. En su opinién, ;Un plan de mercadeo contribuiria a incrementar las ventas

mediante el uso de estrategias y promociones?

L] S ] No

SEGUNDA PARTE: CASO ILUSTRATIVO

19. ¢Conoce usted la empresa Tubos, S.A. de C.V.?

L] s I No

(Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta 28).

20. ;Qué motivos llevan a preferir los productos de Tubos, S.A. de C.V.?
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| Accesibilidad a la sala de || Accesibilidad de precios

ventas || Trayectoria y confianza en el
|| Calidad en los productos proveedor

__| Atencion al cliente

¢Cuales de los siguientes productos conoce que son ofertados por la empresa
Tubos, S.A. de C.V.?

"] Tubos | Canaletas || Postes para cerca

De acuerdo a su experiencia de compra, ;Como evalia la calidad del producto

que la empresa Tubos, S.A. de C.V. ofrece?

[ ] Excelente [] Regular [ ] Mala

¢ Como considera los precios de los productos que ofrece la empresa Tubos S.A.
de C.V.?

|| Accesibles [ ] Adecuado respecto a la || Elevado

calidad

¢Le gustaria que la empresa Tubos, S.A. de C.V. aperture nuevos puntos de

ventas que faciliten la obtencion de sus productos al mercado consumidor?

L] S ] No

Considera usted que al realizar la compra en Tubos, S.A. de C.V. ;Ha recibido

asesoria técnica necesaria?

] si I No
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] si

¢Las instalaciones de Tubos, S.A. de C.V. son adecuadas para la demostracion y

adquisicion de los productos?

| ] Sies adecuada | No es adecuada || Es irrelevante

¢Considera que el rediseiio del logo contribuira a identificar a la empresa Tubos
S.A.de C.V.?

L] i L] No | Me es indiferente
¢Con qué tipo de negocio relaciona el siguiente el eslogan: “No entierre un
problema, entierre una
solucién”?

¢Consideraria usted adquirir productos en Tubos, S.A. de C.V. si se le dan a

conocer las ofertas, ventajas y descuentos que ofrece?

"I No [ | Tal vez



ANEXO N° 5: Tabulacion y andlisis de cuestionario dirigido a clientes actuales y

potenciales.

I.  DATOS GENERALES

Pregunta 1: Edad.

Objetivo: Conocer la proporcion de la poblacién por edad.

CUADRON°1
Respuesta = Frecuencia Porcentaje
Menor a 26 9 9.00
De 26-30 11 11.00
De 31-35 31 31.00
De 36-mas 49 49.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°1
Edad:
9,00%
11,00% Menor a 26
' De 26-30
49,00% ‘ De 31-35
" 31,00%

De 36-mas

INTERPRETACION:

De las personas encuestadas, que cumplen la caracteristica de ser clientes actuales como
potenciales que adquieren tuberias en la mediana empresa, cerca de la mitad corresponde al
rango de edad de 36 afios a mas, seguido de la opcion de 31 a 35 afos, mientras que la opcion
menor a 26 queda por debajo en comparacion al resto de las opciones.



Pregunta 2: Género.
Objetivo: Conocer la proporcion de la poblacién por género para crear estrategias enfocadas al

sector mas representativo.

CUADRO N° 2
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Masculino 59 59.00
Femenino 41 41.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°2
Género:

41,00%

O Masculino

59,00% .
O Femenino

INTERPRETACION:

Los resultados obtenidos de clientes encuestados demuestran que mas de la mitad pertenecen al
sexo masculino y que solo el cuarenta y un por ciento del total pertenece al sexo femenino; es
notable que los hombres adquieren mas dicho producto en comparacion a las mujeres, esto
podria ser ocasionado porque entre las personas encuestadas se encuentran albafiles y

fontaneros, oficios comunmente relacionados al género masculino.



Pregunta 3: Su fuente de ingresos la obtiene de:

Objetivo: Identificar la fuente de ingreso de la poblacién en estudio.

CUADRON°3
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Empleo 54 54.00
Negocio 28 28.00
Remesa familiar 10 10.00
Pensidn 8 8.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°3

Su fuente de ingresos la obtiene de:

8,00%

O Empleo
O Negocio
O Remesa familiar

O Pension

INTERPRETACION:

De las personas encuestadas se determin6 que mas de la mitad obtiene ingresos por medio de

un empleo es decir que la mayoria de los clientes labora para una empresa; mientras que la

tercera parte cuenta con negocio propio, de igual manera las remesas familiares contribuyen a la

economia de los clientes encuestados reflejando un diez por ciento y tan solo un ocho por ciento

recibe ingresos en concepto de pension.

(Si posee negocio propio pase la pregunta 5).



Pregunta 4: ;Cual es el nivel de ingreso familiar promedio?
Objetivo: Conocer cudl es el ingreso promedio para las personas asalariados, pensionados o

que reciben remesa familiar.

CUADRO N° 4
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Menos de $400 17 23.61
72 De $401 a $600 18 25.00
De $601 a $800 20 27.78
Mas de $800 17 23.61
GRAFICO N° 4

¢Cual es el nivel de ingreso familiar promedio?

O Menos de $400
@ De $401 a $600
O De $601 a $800
O M3as de $800

INTERPRETACION:

De las cuatro opciones a la interrogante, el nivel de ingreso familiar promedio en su mayoria
corresponde al rango entre $601.00 a $800.00 en las personas encuestadas; el resto de las
opciones se encuentra en proporciones similares dado que para los clientes actuales y
potenciales, los ingresos provienen de diversos medios como son salarios por empleo, pension

por vejez o remesas familiares que les envian desde el extranjero.



Pregunta 5: ;A qué giro comercial pertenece su negocio?

Objetivo: Identificar a qué sector de la industria pertenece el negocio que poseen las unidades

de anélisis.
CUADRON°5
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Comercial 18 64.29
28 Construccion 7 25.00
Otro 3 10.71
GRAFICO N°5
¢A qué giro comercial pertenece su negocio?
10,71%
Comercial
64,29%
INTERPRETACION:

De los encuestados que manifestaron tener negocio propio, la mayoria coment6 que se dedica al
comercio, lo cual es de utilidad si su negocio es ferreteria.

La cuarta parte de los estudiados pertenece al sector construccion; siendo este un rubro
comprendido por empresas constructoras y albafiles quienes utilizan este tipo de producto.

El porcentaje que optd por la alternativa “otros” se refiere a que su negocio se dedica a
actividades como: agricultura, crianza de aves y ganado y comercializacion de combustibles.



Il. PREGUNTAS DE CONTENIDO

Pregunta 6: ;Ha adquirido tubos para su vivienda, comunidad o empresa?
Objetivo: Indagar qué parte de la poblacién en estudio ha adquirido tubos independientemente

de su uso o fin.

CUADRO N° 6
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 93 93.00
No 7 7.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°6

¢Ha adquirido tubos para su vivienda, comunidad o
empresa?

7,00%

asi

ONo

INTERPRETACION:

Del total de encuestados el 93% manifestaron que han adquirido tubos para diferentes fines
requeridos en mantenimiento o reparaciones en la comunidad a la que pertenece, asi como en la
vivienda o empresa para la que labora; mientras que el resto expresa que no ha requerido

comprar este tipo de producto hasta la fecha.

(Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 13).



Pregunta 7: ; Qué tipo de tuberia adquirido?

Objetivo: Conocer qué tipo de tuberia demandan mas los clientes al momento de realizar su

compra.
CUADRON° 7
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
De PVC 30 32.26
93 De concreto 25 26.88
Ambos 38 40.86
GRAFICO N°7
¢ Qué tipo de tuberia ha adquirido?
m De PVC
™ De concreto
m Ambos
INTERPRETACION:

De la poblacion encuestada, el 67% ha comprado tuberias de concreto y pvc, solo una tercera
parte adquiere exclusivamente tubos de PVC. Producto que los clientes potenciales y actuales
utilizan para ser usados en construccion y uso urbano. Lo que significa que ambos tipos de

productos son demandados.



Pregunta 8: ;Qué caracteristicas considera que inciden en la decision de compra de
tubos?

Objetivo: Identificar las caracteristicas principales que propician la adquisicion del articulo.

CUADRO N° 8
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad 51 54.84
Precio 41 44,09
Duracion 33 35.48
93 Resistencia 25 26.88
Disponibilidad en sala de venta 18 19.35
Facilidad de colocacion 15 16.13
Otro 1 1.08
GRAFICON° 8
¢ Qué caracteristicas considera que inciden en la decision de compra de
tubos?
60,00%
0,
S 30,00% 44,09% .
g 0 35,48%
5 20,00% 26,88%
2 10,00% 19,35% 16,13% 1,08%
0,00%
Calidad Precio Duracién Resistencia Disponibilidad Facilidad de Otro
en sala de colocacion
venta
Respuestas

INTERPRETACION: La mayoria de las personas que han adquirido tubos coincidié en que la
calidad y el precio son factores fundamentales para decidir la compra de tubos, seguido de la
duracion y resistencia, dejando con menor relevancia la facilidad de colocacién del producto y la
disponibilidad en sala de venta. Por otra parte, en la opcion “otro” el encuestado manifestd que la
caracteristica que incide en la decision de compra de tubos es “la accesibilidad al punto de

venta”.



Pregunta 9: ;Para qué uso o finalidad adquiere dichas tuberias?

Objetivo: Indicar el uso que se le da al producto adquirido segun los clientes encuestados.

CUADRON°9
Vilidas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Residencial 53 56.99
93 Industrial 23 24.73
Otro 17 18.28
GRAFICO N°9

¢ Para qué uso o finalidad adquiere dichas tuberias?

O Residencial
O Industrial
OOtro

INTERPRETACION:

De las alternativas, la mayoria de las personas optaron por la opcion “residencial’, es decir que lo
adquieren por menor, ya que utilizan dicho producto en su hogar sea tubos de PVC utilizado en
chorros, desaglies o de concreto para aguas negras, chimeneas y pozos; asi también se
menciona que el 43% de los entrevistados hace uso de este producto para la “industria” y “otros”
fines, los cuales lo adquieren generalmente por mayor, dentro de los usos se puede mencionar:

construccion de puentes, drenajes de aguas lluvias, y comercializacién de tubos.



Pregunta 10: ;Con qué frecuencia adquiere este tipo de articulo?

Objetivo: Determinar los periodos de tiempo en que los tubos tienen mayor demanda.

CUADRO N°10
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Semestralmente 13 13.98
93 Anualmente 45 48.39
Otra 35 37.63
GRAFICO N°10
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INTERPRETACION:

De las personas consultadas la mayoria adquiere los productos de forma anual debido a que son
articulos con grado de resistencia o con larga vida Util por tanto no se compran con frecuencia.
De igual forma la compra depende de licitaciones y proyectos de construccion los cuales implican

adquisiciones por volumen, por lo cual mas de un tercio de la poblacion encuestada optd por la

alternativa “otro”.
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Pregunta 11: ;Qué dificultades ha encontrado en el proceso de adquisicion de las
tuberias?

Objetivo: Identificar las posibles razones que pueden impedir la compra de tuberias.

CUADRO N° 11
Vilidas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Falta de puntos de venta 39 41.94
Precios elevados 31 33.33
93 No contar con la disponibilidad del producto 15 16.13
Falta de asesoria técnica 1 11.83
Ninguno 3 3.23
Otro 23 24.73
GRAFICO N° 11
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INTERPRETACION: Entre las dificultades que se presentan al momento de adquirir tuberias
aproximadamente el 42% de los encuestados opt6 por “falta de puntos de venta” y un tercio de
ellos por “precios elevados” de este tipo de productos. “No contar con disponibilidad de producto”
y “obtencion de asesoria técnica”, aunque en menor cuantia, son caracteristicas que dificultan la
compra de tuberias en el mercado local. Asi mismo un cuarto de las personas sefiald la opcion
‘otro” en la cual, la poblacién encuestada especificd que han detectado que existe poca
publicidad relacionada a los articulos, no hay comunicacién de las ofertas, se desconoce las

promociones y no hay variedad de productos.



Pregunta 12: ;El establecimiento que visit6 para realizar su compra es fabricante o
comercializador de tubos?
Objetivo: Determinar si los clientes conocen la actividad a que se dedican los establecimientos

que visitan al adquirir tuberias.

CUADRO N° 12
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Fabricante de tubos 62 66.67
93 Comercializador de tubos 23 24.73
No sabe 8 8.60
GRAFICO N°12
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INTERPRETACION:

De acuerdo a las personas consultadas dos tercios indicaron que realizaron sus compras con un
“fabricante de tubos”, lo que demuestra que las personas prefieren realizar sus compras
directamente del productor para obtener precios mas accesibles. Sin embargo, el 24.73%
manifestdé que adquiere sus productos con un distribuidor, por ser mas accesible a través de sus
sucursales; mientras menos del 10% de los encuestados comentaron desconocer si los

productos adquiridos son comprados con un distribuidor o fabricante.



Pregunta 13: ;Por qué medio de comunicacion es accesible enterarse de este producto?

Objetivo: Destacar los medios de comunicacién mas factibles para dar a conocer el producto.

CUADRO N° 13
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Sitio Web y Redes Sociales 36 36.00
100 Medios Escritos 27 27.00
Radio y Televisién 21 21.00
Otro 16 16.00
GRAFICO N° 13
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INTERPRETACION:

Mas de un tercio de los encuestados manifestaron que tienen mayor facilidad para enterarse por
medios virtuales como redes sociales y sitios web. Mientras mas de un cuarto de la poblacién
prefiere medios escritos como: paginas amarillas y periédicos siendo este un porcentaje
considerable de aceptacion entre la poblacion encuestada. La opcion “Radio y Television” cuenta
con un 21% de aprobacion por parte de los consumidores encuestados, por lo que dicha
alternativa también se traduciria en una buena opcion para ofertar los productos. En cuanto a la
opcion “otro”, las personas manifestaron que seria ideal que las empresas anunciaran sus

productos en revistas relacionadas al ambito de construccion.



Pregunta 14: ; Cuales de las siguientes opciones motivarian su intencion de compra?

Objetivo: Identificar las estrategias que motiven la decision de compra de los clientes.

CUADRO N° 14
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Precios accesibles 38 38.00
Descuentos 28 28.00
Ubicacién de la sala de venta 26 26.00
Catéalogo de productos 23 23.00
100 Asesoria técnica 22 22.00
Variedad en los productos 21 21.00
Buen servicio 18 18.00
Promociones 14 14.00
Regalias 7 7.00
GRAFICO N° 14
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INTERPRETACION: El instrumento refleja que los clientes prefieren que se les ofrezca precios
accesibles y descuentos para motivar su decision de compra dejando con menor relevancia la
ubicacion de la sala de venta, catalogo de productos, asesoria técnica y variedad de productos;

en menor cuantia se encuentra el buen servicio, las promociones y las regalias.



Pregunta 15: ;Considera que la publicidad y promocion son factores que inciden en las
alternativas de compra?

Objetivo: Analizar la publicidad y promocion como factores clave que motivan la decision de

compra.
CUADRO N° 15
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 95 95.00
No 5 5.00
TOTAL 100 100
GRAFICO N°15
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INTERPRETACION:

El 95% de la poblacién encuestada coincide en que es importante la publicidad y promocién al
momento de decidir una compra pues concientiza a los consumidores de la disponibilidad y
variedad de los productos, ademas permite dar a conocer los precios y ofertas disponibles

reflejando las ventajas para los clientes actuales y potenciales.



Pregunta 16: Califique el nivel de importancia que tiene la atencion al cliente que se brinda
al momento de realizar la compra de tubos.
Objetivo: Determinar el grado de importancia que implica la atencion al cliente para que este

pueda realizar la compra.

CUADRO N° 16
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Muy importante 69 69.00
Importante 31 31.00
No es importante 0 0.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N° 16
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INTERPRETACION:

Mas de dos tercios de los encuestados indican que la atencién al cliente es una cualidad esencial
que contribuye a que el cliente realice la compra, ya que las personas se sienten satisfechas
cuando se les brinda atencion y asesoria; en el ambito mercadoldgico es importante conocer que

un cliente bien atendido es sindnimo de publicidad para la compafiia.



Pregunta 17: ;Considera importante para su decision de compra la trayectoria de la
empresa que produce y/o vende tubos?
Objetivo: Verificar si los clientes actuales y potenciales confian en el proveedor gracias a la

trayectoria que posee.

CUADRO N° 17
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 84 84.00
No 16 16.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°17
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INTERPRETACION:

Mas de cuatro quintos de las personas consultadas consideran trascendental la trayectoria de la
empresa que produce y/o vende tubos, puesto que es preferible adquirir productos de entidades
que poseen experiencia y solidez en el mercado pues representan prestigio y confianza en los

productos.



Pregunta 18: En su opinion, ;un plan de mercadeo contribuiria a incrementar las ventas de
tubos mediante el uso de estrategias y promociones?
Objetivo: Conocer si la implementacion de un plan de mercadeo incidira en la adquisiciéon de

tubos por parte de los consumidores.

CUADRO N° 18
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 88 88.00
No 12 12.00
Total 100 100.00
GRAFICO N°18
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INTERPRETACION:

Segun la informacién obtenida el 88% de los encuestados manifiesta que las estrategias y
promociones derivadas de un plan de mercadeo contribuirdn a que los clientes actuales y
potenciales sean atraidos a la mediana empresa comercializadora de tubos ayudando a

incrementar las ventas y el posicionamiento de los articulos en el mercado.



CASO ILUSTRATIVO:

Pregunta 19: ;Conoce usted la empresa Tubos, S.A. de C.V.?

Objetivo: Demostrar si las personas que han adquiridos tubos conocen la empresa caso

ilustrativo.
CUADRO N° 19
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 63 63.00
No 37 37.00
TOTAL 100 100.00
GRAFICO N°19
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INTERPRETACION:

De las personas consultadas, la mayoria conoce la empresa caso ilustrativo: Tubos, S.A. de C.V.,
y los productos que ofrece a los consumidores, dicho resultado se debe a que es la Unica
empresa fabricante de tubos de concreto que existe en el departamento de La Libertad.

(Si su respuesta es negativa contintie con la pregunta 28).



Pregunta 20: ; Qué motivos llevan a preferir los productos de Tubos, S.A. de C.V.?
Objetivo: Establecer los motivos por los cuales los clientes buscan adquirir los productos de la

empresa caso ilustrativo.

CUADRO N° 20
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Calidad en los productos 99 93.65
Accesibilidad de precios 35 55.56
63 Trayectoria y confianza en el proveedor 32 90.79
Atencion al cliente 23 36.51
Accesibilidad a la sala de ventas 15 23.81
GRAFICO N° 20
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INTERPRETACION:

Los resultados obtenidos indican que la mayoria de las personas consultadas que han optado por
los productos de la empresa Tubos S.A. de C.V. prefieren la calidad y precios accesibles que
esta entidad proporciona; en segundo lugar las cualidades reconocidas por el consumidor son la
trayectoria y la confianza del proveedor, asi como la atencion al cliente y en ultimo lugar la

accesibilidad que tiene la sala de ventas.



Pregunta 21: ;Cuales de los siguientes productos conoce que son ofertados por la
empresa Tubos, S.A. de C.V.?

Objetivo: Detallar los productos que ofrece la empresa caso ilustrativo y que son conocidos por

los clientes.
CUADRO N° 21
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Tubos 50 79.37
63 Canaletas 30 47.62
Postes para cerca 11 17.46
GRAFICO N° 21
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INTERPRETACION:

La mayoria de las personas encuestadas conocen el producto principal ofertado por la empresa

caso ilustrativo el cual es el tubo de concreto, ya que es el articulo de mayor demanda y

diferentes caracteristicas. No obstante, los productos tales como postes para cerca y canaletas

también son demandados por el mercado consumidor aunque en menor proporcion al producto

estrella.



Pregunta 22: De acuerdo a su experiencia de compra, ;Como evalua la calidad del
producto que la empresa Tubos, S.A. de C.V. ofrece?

Objetivo: Calificar la calidad en los productos que son ofertados por la empresa caso ilustrativo.

CUADRO N° 22
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 61 96.83
63 Regular 2 3.17
Mala 0 0.00
GRAFICO N° 22

De acuerdo a su experiencia de compra, ;Coémo evalua la
calidad del producto que la empresa Tubos, S.A. de C.V.
ofrece?

3,17% __0,00%

-

96,83% Mala

Excelente

= Regular

INTERPRETACION:

El 97% coincide en que la calidad de los productos es aceptable, lo cual favorece a la
organizacion, ya que la compafia proyecta que los productos que comercializa son de calidad;
por consiguiente, incide en la imagen de la entidad ya que un cliente satisfecho con el producto
es la mejor publicidad que se puede tener, lo cual se traduce en una fortaleza para la compafiia,
porque para cuando el cliente desee realizar una nueva compra de tubos, seguramente volvera a

la empresa.



Pregunta 23: ; Como considera los precios de los productos que ofrece la empresa Tubos,
S.A.de C.V.?

Objetivo: Evaluar la satisfaccion de los clientes en relacién al precio de los articulos.

CUADRO N° 23
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Accesibles 25 39.68
63 Adecuado respecto a la calidad 36 o714
Elevados 2 3.17

GRAFICO N°23
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INTERPRETACION:

En cuanto a los precios que ofrece la empresa Tubos, S.A. de C.V., la mayoria de las personas
opto por la alternativa “adecuado respecto a la calidad”, debido a que como fabricante la empresa
puede garantizar a los clientes durabilidad y resistencia de acuerdo al precio que brinda, lo que
se traduce en la aceptacion por parte de los consumidores. En menor cuantia los consumidores
consideran que los precios son accesibles, lo que significa que la empresa procura precios

competitivos.



Pregunta 24: ;Le gustaria que la empresa Tubos, S.A. de C.V. aperture nuevos puntos de

ventas que faciliten la obtencion de sus productos al mercado consumidor?

Objetivo: Conocer la aceptacion a la estrategia de ventas que implica crear nuevos puntos de

ventas accesibles al publico consumidor.

CUADRO N° 24
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 55 87.30
63 No 8 12.70
GRAFICO N°24
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INTERPRETACION:

De acuerdo a la opinion de la mayoria de las personas encuestadas, aperturar nuevos puntos de
venta para la empresa se traduciria en mayor cobertura para el negocio, ya que el contar con
una sola sala de venta implica perder participacion de mercado en comparacion a otros

competidores que si poseen mayor nimero de centros de distribucién para sus productos.



Pregunta 25: ;Considera usted que al realizar la compra en Tubos, S.A. de C.V., ha

recibido la asesoria técnica necesaria?

Objetivo: Verificar que el cliente evalue la asesoria técnica que recibe al momento de realizar su

compra en la empresa caso ilustrativo.

CUADRO N° 25
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 56 88.89
2 No 7 11.11
GRAFICO N° 25
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INTERPRETACION:

Cerca de la totalidad de encuestados que conocen la empresa afirma que ha recibido las
especificaciones y consultoria necesaria al momento de realizar su compra en Tubos, S.A. de
C.V., lo que demuestra que la compafia cuenta con personal capacitado para ofrecer al cliente

los productos que convengan segun el proyecto que desee ejecutar.



Pregunta 26: ;Las instalaciones de Tubos, S.A. de C.V. son adecuadas para la

demostracion y adquisicion de los productos?

Objetivo: Demostrar si el cliente considera que las instalaciones retnen las condiciones

necesarias para dar a conocer las caracteristicas de los articulos ofertados.

Vélidas

63

CUADRO N° 26
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si es adecuada 32 50.79
No es adecuada 19 30.16
Es irrelevante 12 19.05
GRAFICO N° 26
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INTERPRETACION:
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Més de la mitad de las personas consultadas que conocen el negocio considera que las

instalaciones de Tubos, S.A. de C.V. si son adecuadas para la demostracidn y adquisicién de los

productos, lo que constituye una ventaja para la empresa en estudio. Para el 19% de la

poblacion, la sala de ventas es irrelevante, lo cual es debido a que los clientes no se ven

afectados por el tamafio o distribucion de los articulos en la empresa.



Pregunta 27: ;Considera que el rediseiio del logo contribuira a identificar a la empresa
Tubos, S.A. de C.V.?
Objetivo: Comprobar la aceptacion del cliente en el redisefio del logo de la empresa con el fin de

destacar en el sector.

CUADRO N° 27
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 45 71.43
63 No 5 7.94
Me es indiferente 13 20.63
GRAFICO N° 27
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INTERPRETACION:
Es visible que el 71% de las personas sondeadas opinan que el redisefio del logo se traducira en
la identificacion de la empresa Tubos, S.A. de C.V. con mayor facilidad por parte del consumidor.



Pregunta 28: ;Con qué tipo de negocio relaciona el siguiente el eslogan: “No entierre un

problema, entierre una solucion”?

Objetivo: Conocer la opinién del cliente sobre el eslogan de la empresa Tubos, S.A. de C.V.

CUADRO N° 28
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Funeraria 80 80.00
100 Tuberias para drenaje 5 5.00
Desechos solidos 15 15.00
GRAFICO N° 28
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INTERPRETACION:

De la totalidad de personas encuestadas el 80% relacion6 el eslogan actual de la empresa Tubos
S.A. de C.V. con servicios o actividades diferentes a los que desarrolla la compafiia; en primer
lugar este distintivo fue relacionado con funerarias y aunque en menor cuantia con desechos

solidos. Sélo 5 personas de un total de 100 vincularon el eslogan con drenajes y tuberias.



Pregunta 29: ;Consideraria usted adquirir productos en Tubos, S.A. de C.V. si se le dan a
conocer las ofertas, ventajas y descuentos que ofrece?
Objetivo: Determinar el porcentaje de encuestados que se interesaria en adquirir productos de la

empresa caso ilustrativo.

CUADRO N° 29
Validas Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 57 57.00
100 No 29 29.00
Tal vez 14 14.00
GRAFICO N°29

¢ Consideraria adquirir productos en Tubos, S.A. de C.V. si
se le dan a conocer las ofertas, ventajas y descuentos que
ofrece?

14,009
00% Si

No

29,00%
57,00% Talvez

INTERPRETACION:
Segun los datos obtenidos aproximadamente el 57% mostraria interés en adquirir los productos
ofrecidos por la empresa Tubos, S.A. de C.V. Si se le comunican las ventajas obtenidas por su

compra sean de descuento por su compra 0 promociones.



ANEXO N° 6: Modelo de cuestionario dirigido a competidores.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA DIRIGIDA AL GERENTE DE MERCADEO O PERSONAL DE VENTAS
TEMA: PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA MEDIANA
EMPRESA DEDICADA A LA FABRICACION Y/O VENTA DE TUBOS, UBICADAS EN EL
DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD.

OBJETIVO DE CUESTIONARIO: Recopilar informacién que permita medir la participacion que
tiene la mediana empresa dedicada a la fabricacion y/o venta de tubos en La Libertad y

determinar el comportamiento del consumidor en cuanto a la decision de compra.

INDICACIONES: Se pide contestar marcando con una “X” la(s) opcién(es) que considere
pertinente(s).

NOTA: Toda informacién proporcionada es de uso académico y estrictamente confidencial.

PREGUNTAS DE CONTENIDO:

o El negocio al cual pertenece se dedica a:

|| Comercializar tuberias | Fabricar y comercializar de
tuberias

e Su empresa posee mision y vision establecida.

L]si I No

e (Qué valores identifican a la empresa?
| Calidad || Responsabilidad
[ ] Etica || Perseverancia

| Compromiso



e ¢Qué tipo de productos oferta a los consumidores?

__| De concreto | I DePVC

e ;Cual es el producto que tiene mayor aceptacion en el mercado?

e El negocio al cual pertenece proporciona asesoria especializada a los
consumidores?

LI si [ No
e ;En su opinion cual es la ventaja competitiva que posee su negocio?
I Variedad en los [ I Calidad en los || Sucursales en
productos productos y servicio diferentes puntos del
[ | Tiempos de entrega || Precios de acuerdo a departamento
cortos la calidad ] Publicidad atractiva

|| Promociones

e ;En su experiencia en venta, los clientes prefieren productos de calidad
admitiendo cierto costo o prefieren menor precio aceptando baja calidad?

| Prefieren calidad [ ] Productos econémicos

e Su empresa ;Cuenta con un departamento de mercadeo que coordine y defina las
estrategias de ventas respectivas?

[1si I No
¢ ;Qué medios emplea para hacer llegar los productos a los consumidores?
[ |Sala de venta dentro del || Venta personal
establecimiento [ | Llamadas  telefénicas  ofertando
" | Sucursales productos
| Distribuidores autorizados ] Otro, especifique:

| Venta en linea



e ;Através de qué medios se da a conocer los productos, las ofertas y promociones
que ofrece?

|| Paginas amarillas ] Radio ] Vallas publicitarias
| Sitio Web [ Periodicos ] Otro, especifique:
| Redes sociales ] Television

e ;Su empresa ha participado en ferias de construccioén en la localidad para dar a
conocer sus productos?

]S I No

e ;Considera que los productos ofertados se dan a conocer eficazmente?

L] si I No

e De acuerdo a la informacion que posee sobre el comportamiento del mercado,
considera que el sector se encuentra en:

(] Expansion "] Declive || Estancamiento

e ;Cuantos empleados conforman actualmente la fuerza de venta de la empresa?

¢ ;Qué factor mercadolégico consideraria necesario cambiar en su negocio frente a
la rivalidad entre productores y comerciantes de tubos?

|| Publicidad || Puntos de venta ] Otro,  especifique:
|| Diversidad de L] Precios accesibles
productos

[] Estrategias de ventas

e ;Cual considera usted es la principal fortaleza con la que los clientes identifican su
producto?

|| Precios ] Ubicacion del punto de venta
|| Calidad [ Atencion al cliente
|| Diversidad de productos



Consideraria usted que la implementacion de un plan de mercadeo incidira
positivamente en las ventas.

]S [ I No

¢ Por quée?:

Actualmente la empresa, ;Ofrece promociones a sus clientes con el fin de lograr
un incremento en las ventas?

[ ] Si, ;Cuales?
L] No

Actualmente la empresa, ;Posee alguna de las siguientes estrategias de
mercadeo?

[ | Amplia linea de productos L] Promociones por temporada
[ ] Reduccion de precios (] Entrega a domicilio gratis
(| Colocar anuncios en internet || Apertura de nuevas tiendas

|| Hacer uso de intermediarios

¢ Cual es el crecimiento esperado en ventas con respecto al afio anterior 2016?
(] 1-5% (] 11-15%
L] 6-10% [] Masde 16 %

¢Considera que la participacion de su negocio en ferias de construccién es una
oportunidad de darse a conocer a nuevos mercados?

L] si ] No

De acuerdo al nivel de ventas que ha reflejado en los ultimos 6 meses, ¢Qué
clientes han adquirido los productos con mayor frecuencia?

] Empresas constructoras [ ] Municipalidades
] Mayoristas [ ] Empresas en general
] Minoristas



ANEXO N° 7: ANALISIS Y TABULACION DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A COMPETIDORES.

PREGUNTAS DE CONTENIDO

Pregunta 1: El negocio al cual pertenece se dedica a:

Objetivo: Conocer la actividad econémica realizada por los competidores de la empresa caso

ilustrativo.
CUADRO N°1: INTERPRETACION:
Respuesta Frecuencia De las empresas que compiten en el sector
Comercializar tuberias 1 de fabricacion y/o venta de tubos, se tiene
. T que exactamente la mitad se dedica a la
Fabricar y comercializar de 1

tuberias

comercializacion de dichos productos, ya

TOTAL

que son importados. Por otro lado el

segundo competidor  ademas  de

comercializar también elabora los articulos en sus instalaciones que se encuentran ubicadas en

el departamento de La Libertad.

Pregunta 2: ;Su empresa posee mision y vision establecida?

Objetivo: Verificar que las empresas en estudio han establecido su filosofia empresarial.

CUADRO N° 2:

Respuesta | Frecuencia

Si 2
No 0
TOTAL 2

INTERPRETACION:

De las empresas encuestadas, ambas especificaron que poseen
mision y vision establecida. Lo cual favorece a dichas entidades en el
logro de sus objetivos pues a través de la filosofia empresarial es
posible enfocar los recursos incluyendo al personal para que se

identifique con la compaifiia.



Pregunta 3: ;Qué valores identifican a la empresa?

Objetivo: Conocer qué valores son implementados dentro de la filosofia empresarial de los

competidores.
CUADRO N° 3:
Vilidas Respuesta Frecuencia
Calidad 1
Perseverancia 1
2 Compromiso 2
Ftica 2
Responsabilidad 2
GRAFICO N° 3:
¢ Qué valores identifican a la empresa?
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Las empresas consultadas manifestaron que se identifican con la mayoria de las opciones de

valores presentadas teniendo como principales el compromiso, responsabilidad y ética que tienen

con sus clientes y con el medio ambiente pues buscan satisfacer las necesidades del publico; y a

su vez no perjudicar el medio donde operan; de igual manera la calidad es considerada como

valor fundamental para ambos competidores pues es lo que hace que sus clientes los prefieran y

la perseverancia porque buscan permanecer dentro del mercado ofreciendo articulos que puedan

satisfacer gustos de clientes actuales y potenciales.



Pregunta 4: ; Qué tipo de productos oferta a los consumidores?
Objetivo: Determinar el tipo de producto que los consumidores obtienen a través de la

competencia.

CUADRO N° 4: INTERPRETACION:

Ambos competidores ofrecen productos sustitutos al concreto en el

Respuesta | Frecuencia . - o o
mercado local; es decir que su actividad econémica esta dirigida a

De conreto 0 clientes que adquieren solo de tuberias de PVC.
De PVC 2
TOTAL 2

Pregunta 5: ; Cual es el producto que tiene mayor aceptacion en el mercado?
Objetivo: Conocer cual de los productos ofrecidos por la competencia tiene mayor aceptacion

entre los consumidores.

CUADRO N° 5:
Dureco de El
¢;Cual es el producto | Salvador, S.A. de | Tuberias, S.A. de C.V.
que tiene mayor C.v.
aceptacion en el Tubo de PVC de
mercado? 4"y Rib Loc de Tubo de PVC de 6"
24"y 36"
INTERPRETACION:

Los competidores encuestados afirman que el producto de mayor aceptacion para su empresa
esta constituido por tubos de PVC de diferentes diametros, las medidas mencionadas también se

pueden encontrar en tubos de concreto.



Estos tubos en su mayoria son adquiridos principalmente para drenajes de aguas lluvias y agua

potable.

Pregunta 6: ;El negocio al cual pertenece proporciona asesoria especializada a los

consumidores?

Objetivo: Verificar si las organizaciones en estudio proporcionan asesoria especializada a los

clientes.

CUADRO N° 6:

Respuesta

Frecuencia

Si

2

No

0

TOTAL

2

INTERPRETACION:

Las entidades encuestadas afirman que brindan asesoria
especializada a los consumidores. Es decir que cuentan con dicha
cualidad en los servicios que prestan, lo cual facilita a conservar al

cliente actual y atraer al cliente potencial.

Pregunta 7: ¢ En su opinion cual es la ventaja competitiva que posee su negocio?

Objetivo: Conocer qué caracteristicas identifican los oferentes como ventaja frente a la

competencia.
CUADRON°7
Validas Respuesta Frecuencia
Variedad en los productos 1
Tiempos de entrega cortos 1
Calidad en los productos y servicio 1

2 Precios de acuerdo a la calidad
Sucursales en diferentes puntos del departamento
Publicidad atractiva

Promociones

o O o N
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INTERPRETACION: Los resultados representan que la mayoria de las entidades considera que
los precios son conforme a la calidad lo que constituye una de las ventajas competitivas mas
aceptada por los consumidores. En igual proporcion se encuentran las demas alternativas
escogidas. Mientras que “sucursales en diferentes departamentos”, “publicidad atractiva” y

‘promociones” son cualidades que no prevalecen en estas organizaciones.

Pregunta 8: ;En su experiencia en venta, los clientes prefieren productos de calidad
admitiendo cierto costo o prefieren menor precio aceptando baja calidad?

Objetivo: Determinar las preferencias de los clientes sobre los productos de los competidores.

CUADRO N°8: INTERPRETACION:

Respuesta Frecuencia | pg| total de empresas encuestadas, la mitad afirma que
Prefieren calidad 1 los clientes prefieren calidad en los productos, mientras
Productos economicos 1 que la otra mitad asevera que un producto econdémico
TOTAL 2 motiva en su mayoria al cliente para tomar una decision

de compra, dejando en segundo lugar la calidad de dicho articulo.



Pregunta 9: ; Su empresa cuenta con un departamento de mercadeo que coordine y defina
las estrategias de ventas respectivas?
Objetivo: Conocer si las entidades encuestadas poseen un departamento de mercadeo que

apoye las actividades de venta de la empresa.

CUADRO N°9:
INTERPRETACION:

Respuesta | Frecuencia

Esta interrogante permite conocer la estructura organizativa de los

Si 0
N > competidores; demostrando que ninguna de las empresas posee
0
departamento de mercadeo que contribuya a formular estrategias de
TOTAL 2

venta, y que ayuden a la organizacion a utilizar las habilidades de

sus empleados y grupos de interés con enfoques creativos para las ventas y servicio al cliente.

Pregunta 10: ; Qué medios emplea para hacer llegar los productos a los consumidores?

Objetivo: Conocer los medios que emplean los competidores para distribuir sus productos a los

clientes.
CUADRO N° 10:
Vilidas Respuesta Frecuencia
Sala de venta dentro del establecimiento 2
Distribuidores autorizados 2
Venta personal 2
2 Llamadas telefénicas ofertando productos 1
Sucursales 0
Venta en linea 0
Otro 0




GRAFICO N° 10:
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INTERPRETACION: De las alternativas proporcionadas a esta interrogante, las empresas
poseen sblo cuatro medios para hacer llegar los productos a los clientes, dentro de estos se
encuentran la sala de venta dentro del establecimiento, los distribuidores autorizados y la venta
personal, mientras que las llamadas telefonicas son utilizadas en menor proporcion; ademas se

puede apreciar que las entidades no contemplan las sucursales ni la venta en linea.

Pregunta 11: ;A través de qué medios se da a conocer los productos, las ofertas y
promociones que ofrece?
Objetivo: Conocer los medios por los cuales los consumidores se enteran de las ofertas y

promociones brindadas por los competidores.

CUADRO N°11: INTERPRETACION: Los medios por los que se
Validas Respuesta Frecuencia | exponen las ofertas y promociones de los
Paginas amarillas 1 competidores son las paginas amarillas, sitio web,
Sitio Web 1 redes sociales, radio y periodicos en iguales
Redes sociales 1 proporciones. El resto de las opciones de publicidad
Radio 1 (television y vallas publicitarias) no son utilizadas
2 Periodicos 1 actualmente dentro del sector debido a que el
[T 0 segmento de mercado al cual se enfocan no es

Vallas publicitarias 0 alcanzado a través de estos medios.

Otro 0




Pregunta 12: ;Su empresa ha participado en ferias de construccion en la localidad para

dar a conocer sus productos?

Objetivo: Investigar si las empresas han participado en ferias de construccidén para mostrar sus

productos.

CUADRO N° 12:
Respuesta | Frecuencia
Si 1
No 1
TOTAL 2

INTERPRETACION: De las empresas en estudio, se determind que
la mitad de ellas ha participado en ferias de construccion dentro de la
localidad, lo cual contribuye en dar a conocer los productos a nuevos
segmentos de mercado potenciando el crecimiento del sector. La otra
mitad manifiesta que no ha participado en dichos eventos lo que

significa que no utiliza este medio para alcanzar a clientes

potenciales para que conozcan sus articulos.

Pregunta 13: ;Considera que los productos ofertados se dan a conocer eficazmente?

Objetivo: Determinar si las entidades consideran han dado a conocer sus productos con eficacia.

CUADRO N°13:

Respuesta

Frecuencia

Si

No

TOTAL

INTERPRETACION:

De acuerdo a los resultados obtenidos se conoce que uno de los
competidores ha ofertado sus productos con eficiencia, mientras que
el otro manifiesta que no lo hace, es decir, que ha descuidado las
actividades mercadologicas y de ventas que posibilitan mostrar sus

productos de manera eficaz al cliente.



Pregunta 14: De acuerdo a la informacion que posee sobre el comportamiento del

mercado, considera que el sector se encuentra en:

Objetivo: Dar a conocer la opinion de los competidores sobre la situacién actual del sector

estudiado dada la experiencia de ventas que posee.

CUADRO N° 14:
Respuesta | Frecuencia
Expansion 1
Declive 0
Estancamiento 1
TOTAL 2

INTERPRETACION:

Una de las dos empresas encuestadas manifiesta que el mercado
se encuentra en expansion, mientras que la otra considera que la
economia en el segmento esta en estancamiento pues

consideran que no crece lo suficiente para el sector.

Pregunta 15: ;Cuantos empleados conforman actualmente la fuerza de venta de la

empresa?

Objetivo: Conocer la capacidad que tienen los competidores a través de la fuerza de ventas que

poseen.
CUADRO N° 15:
¢ Cuantos empleados Dureco de El Tuberias,
conforman actualmente la | Salvador, S.A. de S.A.de
fuerza de venta de la C.V. C.V.
empresa? 6 4
INTERPRETACION:

Como se muestra, la primera empresa posee dos personas adicionales en comparacion a la

segunda para poder llevar a cabo la fuerza de venta. Lo que se traduce en mejores resultados

para la misma, puesto que éstos actuan como un canal entre el cliente y la empresa lo que facilita

llevar sus productos hacia el mercado consumidor.



Pregunta 16: ;Qué factor mercadoldgico consideraria necesario cambiar en su negocio
frente a la rivalidad entre productores y comerciantes de tubos?
Objetivo: Determinar las necesidades que poseen las compafiias en estudio en aspectos

mercadoldgicos frente a la competencia.

CUADRO N° 16:
Vilidas Respuesta Frecuencia
Publicidad 2
Puntos de venta 2
Diversidad de productos 1

Precios accesibles

Estrategias de ventas
Otro

o o o
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INTERPRETACION: De los resultados obtenidos se puede observar que las necesidades
mercadologicas de los competidores son principalmente la publicidad, los puntos de venta y la
diversidad de productos. Las cuales constituyen actualmente una debilidad pues estos factores

podrian incrementar sus ventas de ser implementados.



Pregunta 17: ;Cual considera usted es la principal fortaleza con la que los clientes

identifican su producto?

Objetivo: Analizar la fortaleza con la que los clientes identifican a los competidores.

CUADRO N° 17:
Validas Respuesta Frecuencia
Precios 1
Calidad 1
Diversidad de productos 1
Ubicacion del punto de venta 1
Atencion al cliente 1

INTERPRETACION:

De las opciones mencionadas, las empresas en estudio identifican en iguales proporciones cada

una de las alternativas dadas como fortalezas con las que los clientes las identifican. Lo cual

debe ser aprovechado por las entidades para fidelizar a sus clientes.

Pregunta 18: ;Consideraria usted que la implementacién de un plan de mercadeo incidira

positivamente en las ventas? ;Por qué?

Objetivo: Conocer la opinién de los competidores sobre la implementacion de un plan de

mercadeo en la empresa con el fin de incrementar las ventas.

CUADRO N° 18:
Respuesta | Frecuencia
Si 2
No 0
TOTAL 2

INTERPRETACION: De las empresas encuestadas, la totalidad
afirma que implementar un plan de mercadeo contribuird a
incrementar las ventas de la mediana empresa dedicada a la
fabricacion y /o venta de tubos. Pues manifestaron que al tener

conocimiento sobre las necesidades y gustos de los clientes se

pueden identificar los mecanismos que permitan un aumento en las ventas.



Pregunta 19: Actualmente la empresa, ;Ofrece promociones a sus clientes con el fin de
lograr un incremento en las ventas? ; Cuales?
Objetivo: Indagar sobre las estrategias utilizadas por los competidores para el incremento de

ventas de la empresa.

CUADRO N° 19:

Respuesta | Frecuencia | INTERPRETACION:

De las empresas investigadas, una afirma que no ofrece

Si, ¢cuales? 1

No 1 promociones a sus clientes, mientras que la otra opina que las
promociones brindadas son: regalias de productos por cierta

TOTAL 2

cantidad de compras. Lo cual contribuye a mantener su cartera de

clientes y permite atraer nuevos segmentos de mercado, garantizando asi la estabilidad en sus

ventas.

Pregunta 20: Actualmente la empresa, ;Posee alguna de las siguientes estrategias de
mercadeo?
Objetivo: Investigar sobre las estrategias de mercadeo utilizadas por los competidores para la

subsistencia de las compaiiias.

CUADRO N° 20:
Vilidas Respuesta Frecuencia
Hacer uso de intermediarios 2
Amplia la linea de productos 1
Promociones por temporada 1
2 Entrega a domicilio gratis 1

Reduccion de precios

Colocar anuncios en internet

ol o o

Apertura de nuevas tiendas
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INTERPRETACION: La mayoria de las empresas consultadas asegura que hacer uso de

intermediarios constituye una de las estrategias de mercadeo mas utilizadas por la empresa,

mientras que en iguales proporciones aseveran que poseen amplia linea de productos,

promociones por temporada y entrega a domicilio gratis, lo que deja en evidencia que dichas

estrategias conceden fidelizar al cliente y abrir oportunidades a nuevos consumidores.

Pregunta 21: ;Cual es el crecimiento esperado en ventas con respecto al afio anterior

20167

Objetivo: Indagar sobre las expectativas que los competidores poseen en el crecimiento en

ventas de acuerdo a la experiencia del ejercicio 2016.

CUADRO N° 21:

Respuesta

Frecuencia

1-5 %

1

6-10%

11-15 %

Mas de 16 %

TOTAL

N O O

INTERPRETACION: De las alternativas de respuesta presentadas,
uno de los competidores manifiesta que sus expectativas de
crecimiento en ventas se han proyectado de un 1 al 5%, mientras
que el segundo asevera que el crecimiento en ventas pronosticado
va desde el 6 al 10%, lo que significa que ambas empresas

consideran que sus niveles de ventas se incrementaran.



Pregunta 22: ;Considera que la participacion de su negocio en las ferias de construccién
es una oportunidad de darse a conocer a nuevos mercados?
Objetivo: Investigar si las empresas competidores consideran que las ferias de construccién son
una oportunidad para demostrar sus productos y servicios.
CUADRO N° 22:

INTERPRETACION: La totalidad de empresas investigadas afirma

que la participacion en ferias de construccion contribuiria para darse

Respuesta | Frecuencia

Si 2
¥ ; a conocer a nuevos segmentos de mercado, pues ésta es una
o
estrategia en la cual se retnen diferentes proveedores quienes son
TOTAL 2

visitados por clientes realmente interesados en los productos, que

podrian no haber conocido por otros medios, volviéndose una oportunidad perfecta para

demostrar los productos hasta realizar una venta directa.

Pregunta 23: De acuerdo al nivel de ventas que ha reflejado en los ultimos 6 meses, ;Qué
clientes han adquirido los productos con mayor frecuencia?

Objetivo: Conocer el tipo de clientes que demanda mas los productos de los competidores.

CUADRO N° 23:

Vilidas Respuesta Frecuencia
Empresas constructoras 2
Mayoristas 2

2 Minoristas 2
Municipalidades 1
Empresas en general 1
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INTERPRETACION: De los resultados obtenidos, se tiene que las empresas consultadas
perciben compras de empresas constructoras, mayoristas y minoristas en iguales proporciones;
en menor cuantia obtienen ingresos por parte de municipalidades y empresas en general. Esto
podria deberse a que los productos son utilizados cominmente para proyectos habitacionales y
también para usos en el hogar, mientras que los proyectos de municipales son realizados con

menor periodicidad.



ANEXO No 8: Historico de Ventas de Tubos, S.A. de C.V.

TUBOS, S.A. DE C.V.

CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS ANUALES
(Expresado en Délares de los Estados Unidos de América)

MES 2012 2013 2014 2015 2016 2017
ENERO $69,549.39  $35,728.78  $13,848.84 $9,799.34  $96,333.29  $73,365.00
FERERO $67,372.47  $29,691.24  $22,151.61 $43,969.84 $15286.62  $14,065.00
MARZO $58,942.12  $35,710.24  $28,173.21 $63,597.58  $15,71457  $20,427.00
ABRIL $79,54435  $55,799.08 $5,264.17  $57,324.81 $8,511.88  $12,288.00
MAYO $75,195.05 $27,961.83  $27,574.94 $95103.82 $17,204.66  $19,607.00
JUNIO $19,385.32  $26,414.21 $27,894.88 $33,819.66 $13,22259  $11,059.00
JULIO $41787.34  $20,253.04 $15/452.30 $30,563.84 $16,522.69  $14,894.00
AGOSTO $52,585.00 $33,732.32 $8,249.51  $51,518.40 $3,988.80 $4,127.00
SEPTIEMBRE  $41,111.77 $4572.70 $16,131.62  $16,543.19 $6,542.74 $5,831.00
OCTUBRE $53,034.69  $21,067.47 $25,909.57 $27,525.80 $8,668.75 $6,204.00
NOVIEMBRE $44 34555  $28,684.26 $4508.20 $62,431.17  $10,548.86 $8,435.00
DICIEMBRE $24,62494  $83,845.99  $28,316.60 $34,19313  $15,062.35  $11,209.00
TOTAL $627.477.99 $403,461.16 $223,475.45 $526,390.58 $227,607.80 $201,511.00
Ventas anuales histodricas de
Tubos, S.A. de C.V.
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De acuerdo al comportamiento histérico de las ventas, a continuacion se presenta la distribucion
mensual, por lineas de productos de acuerdo a la informacién proporcionada por el contador

general de la empresa tomada como caso ilustrativo para esta investigacion.

TUBOS, S.A. DE C.V.

Distribucion de ventas por linea de productos
PARTICIPACION MENSUAL POR LINEA

MESES DE PRODUCTOS % VENTAS
Tubos Canaletas Postes ANUALES (2017)
Enero 68.00% 14.00% 18.00% 36,41%
Febrero 68.00% 14.00% 18.00% 6,98%
Marzo 68.00% 14.00% 18.00% 10,14%
Abril 68.00% 14.00% 18.00% 6,10%
Mayo 68.00% 14.00% 18.00% 9,73%
Junio 68.00% 14.00% 18.00% 5,49%
Julio 68.00% 14.00% 18.00% 7,39%
Agosto 68.00% 14.00% 18.00% 2,05%
Septiembre 68.00% 14.00% 18.00% 2,89%
Octubre 68.00% 14.00% 18.00% 3,08%
Noviembre 68.00% 14.00% 18.00% 4,19%
Diciembre 68.00% 14.00% 18.00% 5,56%
Total 100%

Fuente: Porcentajes histéricos de ventas TUBOS, S.A. DE C.V.



ANEXO N° 9: Situacion de la economia salvadoreia al tercer trimestre de 2017 segun el
Banco Central de Reserva de El Salvador.

Segun datos de la Revista del Banco Central de Reserva para el tercer trimestre de 2017, la
expectativa de crecimiento para el sector construccion en el 2017 es del 2.2%, reflejando un

incremento del 0.50% en comparacién al afio anterior.

Figura N° 1

Situacion de la economia salvadoreia al tercer trimestre 2017.

El crecimiento econémico fue impulsado por los sectores Agropecuario,
Financiero, Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas y Comercio
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ANEXO N° 10: Nuevos productos para jardineria y balcones.
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ANEXO N° 11: Yes y rejillas de concreto.
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Yes para tubos de concreto



ANEXO N° 12: Disefio de Cupdn de descuento que se elaborara en Tubos, S.A. de C.V.

® TUBOS, S.A. DE C.V.

g Comectandp tu solucidn

AUTORIZA:

FECHA:

SELLO:

CUPON DE
DESCUENTO

Vigencia: 1 afio a partir de la fecha de emision.

ANEXO N° 13: Ubicacion de la nueva sala de ventas.
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ANEXO N° 14: Propuesta de redisefio del logo.

<)) TUBOS, S.A. DE C.V.
j—* Conectando tu solucién.

Con el redisefio del logo empresarial se pretende comunicar de forma clara su esencia donde los
clientes actuales y potenciales puedan sentirse identificados faciimente, por lo que se utilizd su
producto estrella, el cual es el tubo de concreto con refuerzo, asi también al centro de éste se
colocan tubos de diametro inferior apilados formando una letra “T” que representa la letra inicial
del nombre comercial de la organizacidn, ademas se incluye el eslogan transmitiendo la esencia

de la compaiiia.

ANEXO N° 15: Anuncio propuesto publicado en La Prensa Gréfica.

TUBOS, S.A. DE C.V.
= T ——ty C do tu sofucitn.

L

Le ofrece variedad de productos para la construccionde la
mejor calidad y al mejor precio:

> Tubos
> Postes
> Canaletas

» Articulos para jardineria

Sera un placer atenderle!!

Contéctenos: .
Tel.: 2338-4245 Whatsapp: 7683-7062 e-mail: tubos1972@gmail.com




ANEXO N° 16: Publicacion en la revista Construccion.

@TUBOS, S.A. DE C.V.
T Comsctando tw solucitn.

Tubos, S.A. de C.V., empresa 100%
salvadoreriia, le ofrece productos para
la construccion de la mejor calidad y al
mejor precio.

Fabricamos nuestros articulos bajo
estrictos estandares de calidad, segun
Normas Internacionales ASTM.

Logrando proporcionar alta
resistencia a los productos que es
comprobada mediante ensayos de
aplastamiento, garantizando asi la
excelencia de los mismos.

Contdctenos a los teléfonos:

4245y 7683-7072

2338-

Sera un placer atender

requerimientos en tuberias y
articulos.

ANEXO N° 17: Propuesta de pagina web.

%)) TUBOS, S.A. DE C.V.

—— Co nectando tu solucion.
L

BIENVENIDO
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Anexo N° 18: Propuesta de disefio de fan page en Facebook.

TUBOS, S.A. DE C.V.

—_—— Co nectando tu solucion.

ANEXO N° 19: Rétulo de bandera.

TUBOS, S.A. DE C.V.

——— Conectandotu solfucién.

-+

Le ofrece tuberias de concreto de la mejor calidad y mas.

Horario: 08.00 a.m. a 5:00 p.m.
Sin cerrar al mediodia.




ANEXO N° 20: Catalogo de productos.

Tubos,S.A. De C.V. , empresa 100% salvadorefia, pone a disposicion
productos de calidad para la construccion.

Ofrecemos :

* Tubos de concreto con y sin refuerzo

* Yees de concreto

* Canaletas de concreto con y sin refuerzo
* Rejillas para canaletas

* Postes para cerca

* Baldosas

* Macetas




TUBOS DE CONCRETO

AT R | N LA _ il RS MRt N
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Incorporan estructura de hierro
— — armado; fabricados con refuerzo
Ideales ara: lu 2 3]95 de sencillo y doble.
agua lluvia, chimenea, pozo, Se utilizan para drenajes donde
macetas, juegos y elaboracion de iste circulacion de hiculos,
bancos para parques y actividades construccion de puentes, y otros

varias que no requieren de carga proyectos que requieren de una larga
- obrooltibo duracion y resistencia.

Medidas disponibles: Desde 15” a
Medidas disponibles: Desde 6” a 36 84”.

YEES DE CONCRETO

Yees de concreto, fabricadas
en concreto vibrado.

Ideales para conectar las
tuberia en drenajes de uso
doméstico.

Fabricadas en diametros de 6”
a1y’




CANALETAS DE CONCRETO

CANALETA DE CONCRETO SIN
REFUERZO:

CANALETA DE CONCRETO CON
REFUERZO:
Incorporan  hierro en  su
estructura para mayor soporte y
duracion. Disponible en medidas

desde 15" hasta 24",

REJILLAS PARA CANALETAS

» Fabricadas en concreto con una estructura de
hierro para dar mayor resistencia. ldeales para
permitir el paso peatonal sobre drenajes.

* Disponible en medidas desde: 10” x 1.00 m
hasta 24” x 1.00 m




POSTES PARA CERCA

BALDOSAS

Ofrecemos baldosas en
diferentes disenos que
haran mas vistoso su
jardin.

Fabricadas en concreto,
puede adquirirlas en
color:

e Gris

* Rojo

* Mostaza

Verde.




Ponemos a su disposicion
variedad de macetas de
concreto para su jardin.

* Ecoldgicas.
* Duraderas.




ANEXO N° 21: Disefio de volante propuesto.

=

Aportamos soluciones a tus proyectos de
drenaje y alcantarillado proporcionando
productos con estandares de calidad ASTM.

Encuentre:

o Tubos de concreto con refuerzo.
o Tubos de concreto sin refuerzo.
o Articulos decorativos para jardin.

o Rejillas de concreto r v
o Canaletas.

o Postes.
o Yees.

Estamos ubicados en Carretera a Santa Ana Km 26 1/2
San Juan Opico, La Libertad.
Teléfono: 2338-4245
Celular: 7683-7072

JVisilances sera un placer atenderte?

==




ANEXO N° 22: Cotizaciones para implementar las estrategias de mercadeo.

Cotizacion de alquiler de equipo:

TERRASAL

TERRACERIA SALVADORENA, S. A. DE C. V.

San Juan Opico, 02 de diciembre de 2017.
Sefiores,
TUBOS, S.A.DEC.V.

Presente.

Atentamente, presento oferta por alquiler de nuestro equipo.

CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNITARIO TOTAL

5 horas Retroexcavadora $ 125.00 $ 625.00
3 horas Rodillo $ 100.00 $ 300.00
SUBTOTAL $ 925.00
IVA (15%) $ 120.25
TOTAL $1,045.25

Favor emitir cheque a nombre de: TERRASAL, S.A. DE C.V.

Atentamente,

Ing. Carlos Rivera

Carretera Panamericana Km 34 1/2 San Juan Opico.
Tel.: 2319-1600
www.terrasal.com.sv




Cotizacion de alquiler de local:

GRUPO RG

BIENES RAICES

Sefores:
Tubos, S.A. de C.V.
Presente.

Estimados sefiores:

Antiguo Cuscatlén, 01 de Diciembre de 2017.

Me complace ofrecer nuestra bodega en alquiler para el desempefio de su negocio. Dicha

bodega posee las siguientes caracteristicas:

Ubicacién: Boulevard Vijosa, N° 133, Antiguo
Cuscatlan.

Area de construccion 1200 metros cuadrados.
Estacionamiento para 15 vehiculos.

Area para recepcion.

Tres portones de acceso a la bodega.

Cuatro bafios distribuidos dentro de la bodega.
Area de mezzanine para oficinas con tres
bafios.

Precio de alquiler: $2,000 + IVA.

Sin otro en particular,

Atentamente,

/.M/
{./_“\
Lic./Raul Sanchez

Ejecutivo de ventas
GRUPO RG BIENES RAICES
2319-8417




Sefores:

Tubos S.Ade C.V

Presente:

San Salvador, 01 de Diciembre 2017.

Un gusto saludarle, a continuacion se le presentan la propuesta segln su pedido:

DESCRIPCION

CANT.

PRECIO
UNITARIO | SUB-TOTAL VA TOTAL

Banner para fachada

medidas 220ms X 20 cms

lavable

impresion a full color

parante de aluminio

5 40005 4000(5 520 |5 4520

Rotulacion en vinil de la periferia (metros)

papel vinil full color

medidas 70 cms X 70 cms

sellador

20

55.25 515.00 513.65 5118.65

Catdlogo de Productos

Papel plata

Cubierta plastificada

Full color

Tamario 30 cmx 40 cm,

Maximo 10 paginas

512 00 524.00 53.12 527.12

Catalogo impreso

Papel reciclade tonalidad agrizada

Full color

Maximo 10 paginas

Tamario 21 cmx 30 cm

58.00 516.00 51.04 517.04

Hojas volantes, impresion digital

Full color

Papel Bond 75 gr

Tamario carta %= carta, (14cmx 21.5 cm)

1000

50.03 530.00 53.90 533.90

Carlos Rivas
Asesor de ventas
crivas@digitalgrafics.com

Tel. 2560-0301

79 Avenida Norte #524, Colonia Escalén, San Salvador. Tel.: 2560-0300

www.digitalgrafics.com



http://www.digitalgrafics.com/

Cotizacion de Clasificados en periédico nacional.

LA PB.E NSA

F ICA

NoTreras DE VERDAD Antiguo Cuscatlan, 30 de Noviembre de 2017.

Senores:
Tubos, S.A. de C.V.
Presente.

A continuacidn encontraré el precio y el espacio referido a la publicacién en nuestro periddico:

DIAS DE
MEDIDA POSICION COLOR PUBLICACION COSTO

3 Col x 5 Pulg. | Clasificados BIN 1 publicacion $105.94
3 Col x 5 Pulg. | Clasificados 1 color 1 publicacion $138.14
3 Col x 5 Pulg. | Clasificados Full color 1 publicacion $184.76

Precio incluye IVA.

Sin mas por el momento, quedo en espera de sus comentarios.

Atentamente,

Magali Lopez

Ejecutiva de Ventas

Tel. Directo: 2241-2815

FAX: 2241-2001 Ext. 2815#

E-mail: mlopez@laprensagrafica.com

Blvd. Santa Elena, Antiguo Cuscatlan.
Teléfono: 2241-2241.
www.laprensagrafica.com


mailto:mlopez@laprensagrafica.com
http://www.laprensagrafica.com/

Cotizacion de publicacion en revista de construccion:

C/\iCO

CAMARA SALVADORERA DE LA

LLATIRTETEL San Salvador, 02 de diciembre de 2017.

Seriores.
Tubos, S.A. de C.V.
Presente.

Atentamente, hago de su conocimiento las tarifas para no socios de CASALCO que se deben
cancelar para poder participar en la revista CONSTRUCCION:

TIPO DE CONTRATO |

Tamano del anuncio 1 publicacion 3 publicaciones 6 publicaciones
Pagina interior $735.00 $682.50 c/p $630.00 c/p
Media pagina $393.75 $367.50 c/p $341.25 clp
Cintillo $250.00 $240.00 c/p $225.00 c/p

Nota: Precios no incluyen IVA

Asi mismo, informo que las ediciones que se realizan comprenden los meses siguientes:
= Enero-Febrero

Marzo-Abril

Mayo-Junio

Julio-Agosto

Septiembre-Octubre
= Noviembre-Diciembre

Quedo a la orden para cualquier informacién adicional.

Saludos.

Yesenia Leiva

Ejecutiva de Mercadeo
atencion.socios2@casalco.org.sv

PBX:(503) 2510-1200
Directo: (503) 2510-1215
Paseo General Escaldn No.4834, San Salvador, El Salvador, C.A.
Tel: 2510-1200, Fax: (503) 2510-1225



Cotizacion de sitio web:

% | /ﬁ'\ KT | \/A M E D | A Teléfono: (503) 2103-3665

AGENCIA DIGITA

Correo: hablemos@aktivamedia.com

Cliente: Tubos, S.A. de C.V.

Gracias por contactarnos. A continuacién le presentamos nuestra propuesta que incluye
informacion detalla de cada servicio, tanto en disefio, alojamiento en internet, asi como en
programacion y soporte relacionado con su proyecto del sitio web.

e PROGRAMACION WEB
(BASADO EN PROGRAMACION THML5)
Panel de control administrativo: inicio, nosotros, productos, galeria y contactanos.

e MANTENIMIENTO DEL SITIO WEB
El mantenimiento del sitio web comprende las siguientes caracteristicas:
- Cambio de informacion. (Texto)
- Inserto o modificacion de fotos.

e HOSTING Y DOMINIO
El hosting y dominio tiene una duracion de un afio a partir de su activacion, detallado
asi:
www.tubos-sa.com

El costo por dicho servicio es de $413.00 (Precio incluye IVA)

Sin mas que agregar nos suscribimos atentamente.

Carlos Rodriguez

Asesor de ventas



http://www.tubos-sa.com/

Cotizacion de participacion en Constru expo:

C/\ico

CAMARA SALVADORERA DE LA
INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION

San Salvador, 02 de diciembre de 2017.

Seriores.
Tubos, S.A. de C.V.
Presente.

Permitame hacer de su conocimiento que CASALCO realiza esfuerzos para propiciar grandes
oportunidades de negocio para los empresarios de la construccion y a la vez, para las familias
salvadorefias para que puedan adquirir servicios y productos que respondan satisfactoriamente a
todas sus necesidades y presupuestos, bajo este objetivo se realiza La Feria Internacional
CONSTRUEXPO 2018. El evento se realizara del 26 al 29 de abril de 2018 en CIFCO, por
lo que hago que una atenta invitacién para que como empresarios proactivos, interesados en
aportar al crecimiento de nuestro pais, su empresa participe en este gran evento. Adjunto tarifas
de participacion:

TARIFA POR M2
AREA PIS0O PREDEC.
P. CENTROAMERTCAND PLANTA BAJA
NAVE CENTRAL ( STAND TIPO A ) 5 77.00 $ 112.00
NAVE CENTRAL ( STAND TIPO D } $ 8200 % 117.00
LATERAL IZQUIERDO $ 6200 -] 97.00
LATERAL DERECHO $ _47.00 % B2.00

Nota: Las tarifas no incluyen IVA.

Si desea mas informacion sobre dicha feria puede ingresar al siguiente
link http://feriaconstruexpo.com/. Quedo a la orden para cualquier informacién adicional.

Saludos.

Yesenia Leiva

Ejecutiva de Mercadeo
atencion.socios2@casalco.org.sv
PBX:(503) 2510-1200

Paseo General Escalon No.4834, San Salvador, El Salvador, C.A.
Tel: 2510-1200, Fax: (503) 2510-1225


http://feriaconstruexpo.com/

