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. RESUMEN

La presente investigacion se realizd en la empresa CIFA INCONSA la cual inici6
operaciones en afio 2012. Dedicada a la fabricacion y comercializacién de postes de

concretos y otros productos como conos de anclaje y topes para parqueos.

La tematica de esta investigacion consiste en un estudio de mercado para la comercializacion
de tejas de concreto con el fin de reducir los inconvenientes presentados en la importacion
del producto CIFATEJA, tales como altos costos de fletaje, tiempos de retrasos, perdidas por
envio, entre otros. Lo que podria ocasionar clientes insatisfechos, lo cual afectaria la
competitividad de la empresa en el mercado.

La investigacion tiene un enfoque mixto, cualitativo ya que se describid la situacion actual
de empresa en cuanto al macroentorno y microentorno identificando sus fortalezas,
oportunidades, amenazas y cuantitativo porque se realizd proyecciones de la demanda
potencial insatisfecha, por lo tal el tipo de investigacién es descriptiva analitica. Se tomé
como universo 39 zonas residenciales (1055 viviendas) del distrito V, una poblacion de 442
viviendas y una muestra piloto de 30 viviendas. Se utilizaron técnicas de recoleccion de

informacidn tales como entrevistas y encuestas.

Se caracterizd la situacion empresarial de INCONSA respecto al mercado, asi mismo
mediante matrices se evalud la participacion que tiene en el mercado en relacién a la
competencia, igualmente se analiz6 una demanda potencial insatisfecha de tejas de concreto
en el segmento de mercado y ademas se formularon estrategias de comercializacion para el
lanzamiento de CIFATEJA.



Il. INTRODUCCION

La construccion es uno de los sectores econdmicos que ha mostrado mayor dinamismo en
nuestro pais, esperando que la actividad logre un crecimiento del 20% para este afio segun la

camara de la construccion.

Actualmente en el sector de carretera Managua-Masaya se ha observado un crecimiento de
nuevas zonas residenciales, dando origen a un nuevo mercado potencial para la empresa
CIFA-INCONSA, la cual es dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos de
concreto tales como: postes para la conduccion de energia eléctrica, topes de parqueo y conos
de anclaje. Ademas, comercializa otros productos importados como: tejas de concreto,
fachaletas, entre otros productos también prefabricados de concreto.

La importacion de tejas de concretos actualmente presenta inconvenientes tales como altos
costos de fletaje, impuestos, tiempos de retrasos; debido a esto la empresa teme que surjan

clientes insatisfechos y que su competitividad sea afectada en el mercado.

Para mejorar dicha situacion CIFA-INCONSA considera la posibilidad de introducir una

nueva linea de produccion de tejas de concreto en sus instalaciones.

Para llevar a cabo este proyecto, la empresa necesita realizar un estudio de mercado del

producto CIFATEJA que permita analizar la viabilidad de fabricacién en el pais.



I11. ANTECEDENTES

En nuestro pais la fabricacion de tejas de barro surge desde la época colonial elaboradas de
manera artesanal convirtiéndose en un elemento de construccion clasico por sus cualidades

técnicas e impermeables, ademas por su estética y belleza.

En algunos paises de la region como Guatemala se estan produciendo tejas de concreto que
poseen las siguientes caracteristicas: mayor resistencia mecanica, menor permeabilidad,
variedad de colores, elegancia, durabilidad, facilidad de instalacion superando a las tejas de

barro.

En el afio 2014, CIFA INCONSA comenzé a comercializar tejas de concreto importadas de
CIFA Guatemala, ofreciendo cuatro diferentes estilos como veneciana, espafiola, americana

y alemana, las cuales han tenido aceptacion en el mercado nacional.

Con la vision de consolidarse como una empresa pionera en la fabricacion de tejas de
concreto en el pais, surge la idea de ampliar sus instalaciones y dedicarse a la fabricacion de

CIFATEJA, por lo que conllevara a aumentar sus margenes de utilidades.

En el primer semestre del 2016, se realizd un estudio de pre-factibilidad en el que se logré
determinar la demanda potencial insatisfecha que posee el producto CIFATEJA.
Actualmente no se tiene conocimientos de otros estudios en esta via por partes de otras

empresas ya que el producto atn no se fabrica en el pais.



IV. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CIFA-INCONSA es una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de productos
de concreto tales como: postes pretensados y centrifugados, topes de parqueo y conos de
anclaje. Ademaés, comercializa productos importados como: tejas de concreto, fachaletas,

entre otros productos también prefabricados de concreto.

La importacion de tejas de concretos actualmente presenta inconvenientes tales como altos
costos de fletaje, impuestos, tiempos de retrasos; debido a esto la empresa teme que se

ocasionen clientes insatisfechos y ademas afectaria su competitividad en el mercado.

Para mejorar dicha situacion CIFA-INCONSA esta considerando la posibilidad de introducir

una nueva linea de produccién de tejas de concreto en sus instalaciones.

Para llevar a cabo este proyecto, CIFA-INCONSA necesita realizar un analisis de mercado

del producto CIFATEJA que permita analizar la viabilidad de fabricacién en el pais.



V. JUSTIFICACION

CIFA INCONSA es una empresa reciente en el mercado nicaragliense dedicada a la

fabricacion de productos derivados de concreto.

Una de las lineas de crecimiento de la empresa se enfoca en la busqueda de mayor
competitividad en el mercado mediante la diversificacion de sus productos. Para tal fin es
necesario analizar las oportunidades de participacion para el lanzamiento de tejas de concreto
mediante una investigacion de mercado, el cual beneficiara a la organizacion en cuanto a su
oferta de productos dentro del sector de la construccion, aportando ademéas un nuevo

producto de calidad a sus clientes.

Este estudio también permitird a la empresa integrar una serie de acciones encaminadas al
aprovechamiento de las oportunidades y estrategias de comercializacion para el nuevo
producto, asi como las alternativas de incrementar sus ventas y la creacion de nuevos puestos

de trabajo.

En general, con el desarrollo de este estudio se pretende determinar la participacion de
CIFA-TEJA en el segmento de mercado meta de acuerdo a la demanda potencial insatisfecha

de este producto.



VI. OBJETIVOS

A. GENERAL
Demostrar la participacion de CIFA-INCONSA en el mercado para la comercializacion de

tejas de concreto mediante un estudio de mercado.

B. ESPECIFICOS

e Caracterizar la situacion empresarial en funcion a su participacion mercadoldgica a
través de la herramienta FODA.

e Evaluar la participacion de la empresa en el mercado de tejas mediante matrices EFE,
EFI, MPC y BGC.

e Analizar lademanda potencial insatisfecha de tejas de concreto en base a la aplicacion
de encuesta al segmento de mercado seleccionado.

e Proponer estrategias de comercializacion de acuerdo a los hallazgos del estudio para

el lanzamiento de tejas de concreto.



VII. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Inversiones en concreto S.A (INCONSA), dedicada a la fabricacion, comercializacion y
exportacion de postes de concretos pretensados y centrifugados. Esta ubicada en carretera
Masaya- Tipitapa, del parque Astrocarton 1.5 km al sur, Tipitapa, Managua, Nicaragua.
Iniciando operaciones en el afio 2010. Actualmente cuenta con una planilla de 32
trabajadores, distribuidos en 5 areas: Administracion (gerencia y calidad), Recursos
Humanos, Ventas y Logisticas, Contabilidad y Produccion. En 2014 incursiona en la
importacion de tejas de concreto para la comercializacion en el mercado nicaraglense,

producidas por CIFA-Guatemala.
En 2012 adquirid la certificacién 1ISO 9001:2008 (Sistema de Gestion de la Calidad).

Sus principales proveedores de materia prima son: Holcim, CEMEX y AGRENIC. Sus
principales clientes son: UNION FENOSA, CUBAS ELECTRICA, INDUSTRIAS EDISON
y ENATREL.

INCONSA cumple con requisitos legales y reglamentarios tales como:

e Ley 842 de defensa de los derechos de los consumidores y usuarios, y su reglamento.

e Ley 618, ley general de higiene y seguridad del trabajo y su reglamento.

e Norma ASTM C33/33 08: COGUANORT NTG 41007: (Agregados para concreto.
Especificaciones).

e Norma ASTM C189: CRNE 13B: (Especificaciones para postes de hormigon
pretensados y centrifugados).

e Norma ASTM C39: COGUANOR NGT 41017 H1: (Determinacién de la resistencia
a la compresion de especimenes cilindricos de concreto).

e Norma ASTM C1157: COGUANOR NTG 41095: (Cemento Hidraulico

Especificaciones por Desempefio).



Mision
“Trabajamos a nivel nacional buscando la excelencia en la fabricacion y venta de productos

dirigidos al sector eléctrico y a la industria de la construccion, contribuyendo de esta manera

al desarrollo del Pais y bienestar de la sociedad”

Vision

“Consolidarnos a nivel centroamericano como lideres en la fabricacion, venta y distribucion
de postes de concreto reforzados pretensados y centrifugados destinados a la conduccion de

energia eléctrica, y demas aplicaciones para la industria de la construccion, fabricados bajo

estandares de calidad mundial.

Fundamentados en el trabajo en equipo basado en una cultura de calidad, buscaremos superar

las expectativas de nuestros clientes, proveedores y accionistas.”
Valores

Responsabilidad y compromiso, respeto a los demaés, honestidad; bajo los principios de

confianza, trabajo en equipo y comunicacion.
Politica de Calidad

Satisfacer los requisitos establecidos y acordados con el cliente y demés partes interesadas,
para ello impulsamos una cultura de calidad basada en principios de honestidad y trabajo en
equipo, comprometiéndonos con la mejora continua de los procesos para entregar a nuestros

clientes productos con altos estandares de calidad.

Objetivos de la Calidad

e Mejorar las entregas a tiempo de los productos contratados por el cliente
e Satisfacer los requisitos del producto establecidos y acordados con el cliente
e Mejorar el maximo de competencia en el personal que afecta directamente la calidad

de nuestros productos
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VIIl. MARCO REFERENCIAL

A. MARCO TEORICO
La American Marketing Association (2004) define la investigacion de mercados como la
funcion que conecta al consumidor, cliente y publico con el vendedor mediante la
informacion, que se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de
Marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de Marketing; para hacer un

seguimiento de la eficacia del Marketing; y para mejorar su comprensién como proceso.

Siguiendo a Malhotra (2010), la investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, con el fin de
mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y solucion de problemas y
oportunidades de Marketing. Segun esta definicion destacan las siguientes caracteristicas o

elementos fundamentales de la investigacion de mercados:

Sistematica: consiste en que la informacion se obtenga de manera formal, en etapas, con una
metodologia planificada y organizada, donde los procedimientos de cada etapa son metddicos

y estan bien comprobados.

Obijetividad: se refiere a que a informacion debe expresar el verdadero estado de las cosas,
es decir, debe ser objetiva e imparcial. Por tanto, es conveniente evitar los juicios de valor o
las opciones emitidas por los investigadores que estan participando en la obtencion de la

informacion.

Relevancia: se trata de buscar y recoger la informacion atil para la toma de decisiones y no
incluir informacidn abundante si no es estrictamente necesaria para el proceso de toma de

decisiones.

Oportunidad: es fundamental para que la informacion esté disponible cuando se necesite para

la toma de decisiones, ya que cualquier retraso invalida el fin mismo de investigacion.

Fiabilidad: tiene que conseguir la informacion que refleje la realidad en la mayor medida
posible, es decir, que sea exacta, precisa y libre de errores, aunque existen los errores

muéstrales y no muéstrales que deben controlarse.



Eficiencia: una investigacion se considera eficiente si los beneficios que reporta la

informacion obtenida son superiores al coste de su obtencion.

Segun Talaya & Molina (2014), la base del marketing es conseguir la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y el establecimiento de relaciones estables en el largo plazo
mediante el valor que proporcionan los productos y servicios. Para poder dar cumplimiento
a esta premisa es necesario que las empresas obtengan informacién del mercado, con en el
fin de desarrollar estrategias y acciones de Marketing adaptadas a sus clientes. Ademas, es
fundamental la obtencion de informacion del entorno (macroentorno y microentorno), ya que

son factores que condicionan las decisiones de la empresa.

Fred (2008), establece tres etapas exhaustivas para la formulacion de estrategias, la etapa 1
consiste en la matriz EFE, matriz EFI y la matriz de perfil competitivo. Llamada etapa de
entrada, resume la informacion basica de entrada necesaria para formular las estrategias. La
etapa 2, llamada de conciliacién, se enfoca en la generacion de estrategias alternativas viables
mediante la alineacion de los principales factores externos e internos. Las técnicas incluidas
en la etapa 2 son la matriz Fortalezas-debilidades-oportunidades-amenazas (FODA), la
matriz de posicion estratégica y evaluacion de acciones (SPACE), la matriz del Boston
Consulting Group (BGC), la matriz interna-externa (IE) y la matriz de la gran estrategia. La
etapa 3, llamada etapa de decisién, implica una sola técnica, la matriz de planeacion
estratégica cuantitativa (MPEC). Una MPEC utiliza informacién de entrada de la etapa 1 para
evaluar objetivamente las estrategias alternativas posibles identificadas en la etapa 2. A

continuacion se definen algunas técnicas utilizadas en la presente investigacion:

La matriz de evaluacién de factores externos (EFE) permite que los estrategas resuman y
evallen informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,
gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva. Las matrices EFE pueden desarrollarse en

CiNnco pasos:

1. Elaborar una lista de los factores externos clave identificados en el proceso de
auditoria externa teniendo en consideracion tanto las oportunidades como las
amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde ésta operando. Primero

liste las oportunidades y después las amenazas.



2. Asignar a cada factor una ponderacion de oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante). La ponderacion indica la relevancia que tiene ese factor para alcanzar el
éxito en la industria donde participa la empresa. La suma de todas las ponderaciones
asignadas a los factores debe ser igual a 1.0.

3. Asignar a cada factor externo clave una calificacion de 1 a 4 puntos para indicar que
tan eficazmente responde las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4
= la respuesta es superior, 3 = la respuesta esta por encima del promedio, 2 = la
respuesta es promedio y 1 = la respuesta es deficiente. Las calificaciones se basan en
la efectividad de las estrategias de la empresa; por lo tanto, la calificacion depende de
la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplicar la ponderacion de cada factor por su calificacion para determinar una
puntuacion ponderada.

5. Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar la

puntuacién ponderada total para la organizacion.

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de una
compafiia, asi como sus fortalezas y debilidades principales en relacion con la posicion
estratégica de una empresa que se toma como muestra. Los factores criticos de éxito en una
MPC incluyen cuestiones tanto internas como externas; por consiguiente, las clasificaciones
se refieren a las fortalezas y debilidades, donde 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor,

2 = debilidad menor y 1 = debilidad principal.

Hay algunas diferencias entre la matriz MPC y la EFE, la primera es que los factores criticos
de éxito de una MPC son méas amplios, no incluyen datos especificos o facticos incluso
pueden enfocarse en cuestiones internas. Los factores criticos en una MPC tampoco estan
agrupados en oportunidades y amenazas como lo estan en una EFE. En una MPC se pueden
comparar las clasificaciones y puntuaciones ponderadas totales para las empresas rivales con

la empresa muestra.

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una sintesis dentro del proceso de
auditoria interna da la administracién estratégica. Esta herramienta para la formulacion de la

estrategia resume y evalua las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales



de una empresa y también constituye una base para identificar y evaluar las relaciones entre

ellas. Una matriz EFI se desarrolla en cinco pasos:

1. Elaborar una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso de
auditoria interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, incluyendo fortalezas
y debilidades. Primero mencione las fortalezas y después las debilidades. Sea tan
especifico como pueda, utilice porcentajes y cifras comparativas.

2. Asignar a cada factor una ponderacion que abarque desde 0.0 (no importante) y 1.0
(muy importante). La ponderacion indica la relevancia que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en la industria donde participa la empresa. La suma de todas las
ponderaciones asignadas a los factores debe ser igual a 1.0.

3. Asignar a cada factor interno clave una calificacion de 1 a 4 puntos para indicar si
representan una debilidad importante (clasificacion = 1), una debilidad menor
(clasificacion = 2), una fortaleza menor, (clasificacion = 3) o una fortaleza importante
(clasificacion =4). Las calificaciones se basan en la efectividad de las estrategias de
la empresa; por lo tanto, la calificacién depende de la empresa, mientras que las
ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplicar la ponderacién de cada factor por su calificacion para determinar una
puntuacion ponderada para cada variable.

5. Sumar las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de determinar la

puntuacién ponderada total para la organizacion.

La matriz de fortalezas-debilidades-oportunidades-amenazas (FODA), es una importante
herramienta de conciliacion que ayuda a los gerentes desarrollar cuatro tipos de estrategias:
las estrategias FO (Fortalezas-oportunidades), las estrategias DO (debilidades-
oportunidades), las estrategias FA (fortalezas-amenazas) y las estrategias DA (debilidades-

amenazas).

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar las

oportunidades externas.

Las estrategias DO tienen como objetivo superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.



Las estrategias FA utilizan las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el efecto de las

amenazas externas.

Las estrategias DA son tactica defensivas dirigidas a la reduccion de las debilidades internas

y a evitar las amenazas externas.

Matriz del Boston Consulting Group (BCG): representa graficamente las diferencias entre
las divisiones en términos de la posicion relativa de su participacion de mercado y la tasa de
crecimiento industrial. La matriz de BCG permite que una empresa multidivisional maneje
su cartera de negocios examinando la posicion relativa de participacion de mercado y la tasa
de crecimiento industrial de cada division en relacion con las otras divisiones de la

organizacion.

La posicion relativa de participacion de mercado se define como la razon entre la
participacion de mercado de una division en una industria particular y la participacion de

mercado de la principal empresa rival en esa misma industria.

POSICION RELATIVA DE PARTICIPACION DE MERCADO

Alta Media Baja
1.0 0.5 0.0
Alta  +20 [ N

Estrellas ‘ Interrogantes
Il I

Vacas Lecheras Perros ‘
i \Y

Baja  -20 ‘

. J

Media 0.0

INDUSTRIA
(Porcentaje)

TASA DE CRECIMIENTO DE VENTAS ENLA

llustracion 2 :Matriz del Boston Consulting Group (BCG)
Fuente: (Fred R., 2008)

Las divisiones situadas en el cuadrante I de la matriz BCG se llaman “interrogantes”, las
situadas en el cuadrante II se llaman “Estrellas™, las del cuadrante III se llaman “Vacas

lecheras” y las del cuadrante IV se llaman “Perros”.



e Interrogante: las divisiones que se encuentran en el cuadrante | tienen una baja
posicion relativa de participacion de mercado; sin embargo, compiten en una industria
de alto crecimiento. Las necesidades de efectivo de estas empresas son generalmente
altas y su generacion de efectivos es bajo. Estos negocios se llaman interrogantes por
que la organizacion debe decidir si los consolidan mediante una estrategia intensiva
(penetracion de mercado, desarrollo de marcado o desarrollo de productos) o si los
vende.

e Estrellas: los negocios del cuadrante Il (las Estrellas) representan las mejores
oportunidades a largo plazo de la organizacion en términos de crecimiento y
rentabilidad. Las divisiones con una alta participacion relativa en el mercado y una
alta tasa de crecimiento en su industria deben recibir una inversion sustancial para
mantener o fortalecer sus posiciones dominantes.

e Vacas lecheras: las divisiones colocadas en el cuadrante Il tiene una alta posicion
relativa de participacion de mercado, pero compiten en una industria de bajo
crecimiento. Se les llama Vacas lecheras por que generan efectivo superior a sus
necesidades, pero también porque se les “ordena’” a menudo.

e Perros: las divisiones del cuadrante 1V de la organizacion tienen una baja posicion
relativa de participacion de mercado y compiten en una industria lenta o de ningun
crecimiento de mercado; son perros en la cartera de la empresa. Por su débil posicion
interna y externa, estos negocios a menudo de liquidan, se venden o se reducen.
Cuando una division se convierte inicialmente en un perro, la reduccion puede ser la
mejor estrategia a seguir, puesto que muchas divisiones en este caso han recobrado
fuerzas (después de una vigorosa reduccion de activos y gastos) para convertirse en

divisiones viables y rentables.

Kotler & Armstrong (2008), definen la mezcla de mercadotecnia como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que
la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto mediante la formulacién

de estrategias.



B. MARCO CONCEPTUAL
Calidad: caracteristicas de un producto o servicio que apoyan en su capacidad para satisfacer
necesidades explicitas o implicitas del cliente. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 206)

Comercializacion: es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al

consumidor con los beneficios de tiempo y lugar. (Baca Urbina, 2001, pag. 48)

Competitividad: es la capacidad de una empresa para generar valor para el cliente y sus

proveedores de mejor manera que sus competidores. (Gutiérrez Pulido, 2013, pag. 6)

Demanda potencial insatisfecha: es la cantidad de bienes o servicios que es probablemente
que el mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual se ha determinado que ningun
productor actual podré satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el célculo.
(Baca Urbina, 2001, pag. 46)

Demanda: es la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o solicita para buscar

la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio determinado. (Baca Urbina, 2001,

pag. 17)

Estrategias: son acciones potenciales que requieren de decisiones por parte de los altos

directivos y de grandes cantidades de recursos de la empresa. (Fred R., 2008, pag. 13)

Flete: es el costo de transporte que el comprador paga sobre una compra de mercancias.

(Horngren, Harrison, & Bamber, pag. 174)

Fortalezas y debilidades internas: son las actividades que una organizacion si puede controlar

y que desempefia especialmente bien o con deficiencias, respectivamente. (Fred R., 2008,
pag. 12)

Investigacion de mercado: es un proceso sistematico de recopilacion e interpretacion de
hechos y datos que sirven a la direccién de una empresa para la toma de decisiones adecuada
y para establecer asi una nueva correcta politica de mercado. (Fisher & Espejo, 2004, péag.
155)

Mercado meta: conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes,

y a los cuales la compaiiia decide servir. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 178)



Mercado: es el area en que confluyen las fuerzas de la oferta y demanda para realizar las

transacciones de bienes y servicios a precios determinados. (Baca Urbina, 2001, pag. 14)

Oferta: es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes (productores)
estd dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio determinado. (Baca Urbina,
2001, pag. 43)

Oportunidades y amenazas externas: son las tendencias y acontecimientos econémicos,
sociales, culturales, demogréaficos, ambientales, politicos, legales, gubernamentales,
tecnoldgicos y competitivos que podrian beneficiar o perjudicar significativamente a una

organizacion en el futuro. (Fred R., 2008, pag. 12)

Precio: es la cantidad monetaria a la que los productores estan dispuestos a vender, y los
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y demanda estan en equilibrio.
(Baca Urbina, 2001, pag. 46)

Plaza: es el espacio fisico o area geografica en donde se va a distribuir, promocionar y vender

cierto producto o servicio. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 200)

Producto: cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencidn, adquisicion,
uso 0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler & Armstrong, 2008,
pag. 199)

Promocion: es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir, y
recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza de influir en
los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario. (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 200)

Segmentacidn: es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin
de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 162)


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml

C. MARCO ESPACIAL
El presente trabajo se realiz6 en la empresa CIFA-INCONSA ubicada en la carretera

Tipitapa-Masaya, del parque Astrocarton 1.5 km al sur, Tipitapa, Managua, Nicaragua

llustracién 3: Ubicacion de CIFA-INCONSA
Fuente: www.googlemap.com

La investigacion se desarrolld en las zonas residenciales del sector de carretera Managua-
Masaya (Distrito V) definido como el segmento de mercado meta.



D. MARCO TEMPORAL

Meses
Acapites Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Semanas Semanas Semanas semanas
112341234 |1|2]3|4,1|2]3
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Justificacion

Objetivos

Preguntas
directrices
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Disefio
metodoldgico
Analisis de
resultados

Conclusiones

Recomendaciones

Bibliografia

Anexos

Resumen

llustracién 4: Cronograma de actividades

Fuente: Elaboracién propia



IX. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Como es la situacion actual de INCONSA segln su micro y macro entorno?
¢ Cudl es el nivel de participacion de INCONSA en el mercado de tejas?

¢Qué porcentaje de la demanda potencial insatisfecha de tejas serd capaz INCONSA de

ofertar?

¢ Cuales serian las estrategias de introduccion para la comercializacion de CIFATEJA?



X. DISENO METODOLOGICO

Para dar respuesta al problema planteado y desarrollar los objetivos establecidos se hizo uso

de herramientas y técnicas durante la realizacion de esta investigacion.

A. TIPO DE ENFOQUE
El desarrollo de este estudio permite la generacion de estrategias aplicadas al analisis de
oportunidades que tiene INCONSA para el lanzamiento de sus productos, en este caso tejas
de concreto, a través de herramientas de planeacion estratégica de marketing, es por esto que,
al combinar técnicas cuantitativas y cualitativas se puede decir que la presente investigacion

abarca un enfoque mixto.

B. TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion que opta este trabajo se considera descriptiva segun su profundidad,
en la cual, de manera organizada desarrolla un conjunto de herramientas dirigidas a detallar
tanto factores internos de la empresa que influyen directamente al desarrollo de esta como

factores externos que a la vez impiden y/o permiten el desarrollo de la misma.

C. UNIVERSO
Segun el ultimo censo del INIDE, realizado en 2005, existen 39 Zonas Residenciales
localizadas en el Distrito V (carretera Managua a Masaya) en las cuales se ubican un total
de 1055 viviendas tomadas como universo de estudio.

D. POBLACION / MUESTRA
a) Poblacion: partiendo del universo de las 1055 viviendas, se tomd en cuenta una poblacion
de 422 viviendas que representa el 40% del total, debido a las caracteristicas que destaca este
sector de clase alta de la media, entre ellas: el alto nivel de ingresos, un atractivo poder

adquisitivo, el crecimiento urbanistico.

b) Muestra: Segun Piura (2008) la estimacion de la muestra representativa de clientes en
una empresa es considerada como finita, esta se puede calcular a través de la siguiente

ecuacion:



Zz*p*q*N
S e2(N—-1D) +2z%(p*q)

n

Donde:
Se consider6 una poblacion de 422 viviendas.

El nivel de confianza utilizado es del 95%, como se muestra en la siguiente ilustracion.
Siendo el valor estadistico Z=+1.96; Z=-1.96.

Se tomd un error muestral razonable pequefio (estimado) de precision servible 5% (0.05),

para el nivel de confianza escogido.

e 9

Con una probabilidad de éxito (p) y fracaso (q) conociendo un valor especifico para “p” y
“q” donde p=0.50 y q=0.50 ya que estos maximizan dicho tamafio muestral, el cual sera el
mas elevado para las condiciones establecidas. Sustituyendo los datos en la ecuacion anterior

tenemos:

. (1.96)%%(0.5)*(0.5)*422 — 201
T (0.05)2%(422-1)+(1.96)2%(0.5)%(0.5)

De 201 encuestas se tom6 como muestra 30 viviendas a nivel de pilotaje, debido a los pocos

recursos proporcionados por la empresa.

E. TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Se utilizaron una serie de técnicas para la recoleccién de datos basados a informacion tales
como:

Entrevistas estructuradas: se ejecutd entrevistas estructuradas dirigidas al jefe de ventas para
conocer informacién en cuanto a la participacién que tiene la empresa en el mercado actual,
ademas de saber las oportunidades mercadoldgicas que posiblemente sean aprovechadas.
Entrevista no estructurada: se realizo entrevistas no estructuradas, es decir, interrogantes que
surgieron durante las visitas realizadas a la empresa que se le hicieron al personal
administrativo para conocer mas sobre la direccion de mercado y sus medios para cumplir
sus objetivos, ademas informacién que podria ser util que no se habian incluido en la

entrevista estructurada.



Encuesta: esta fue dirigida a los habitantes del sector de carretera Managua-Masaya para

conocer su opinién acerca de la aceptacion en el mercado de tejas de concreto.

F. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Variables

Situacion empresarial

Participacion en el Mercado

Demanda

Insatisfecha

Comercializacion

Potencial

Fuente: Elaboracion propia

Indicadores
Oportuna
No oportuna

Alta
Media
Baja
Porcentaje

ofertar

Directa
Indirecta

Fuente
Gerente
General vy
Jefe de
Ventas

Jefe de
Ventas
Familias
encuestadas
Jefe de
Ventas
Familias
encuestadas

Técnica

Entrevista

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Instrumento

Guia de

Entrevista

Guia de

Entrevista

Guia de

encuesta

Guia de

entrevista



XI.  ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

A. Analisis de la situacion empresarial
CIFA-INCONSA es una empresa perteneciente al sector de la construccién, con una
diversificada comercializacion en el mercado de productos fabricados e importados. cabe
destacar que estos ultimos son procedentes de CIFA-Guatemala. En la tabla 2 se mencionan.

Tabla 2: Productos comercializados

CIFA-INCONSA
Productos comercializados
Fabricados Importados
Postes para la conduccién eléctrica 30 pies Tejas de concreto
Postes para la conduccidn eléctrica 35 pies Fachaletas
Postes para la conduccién eléctrica 40 pies Fosas sépticas
Conos de anclaje para postes Canaletas
Topes de parqueo Cajas de registro eléctrico
Bases de arboles
Mallas
Rejas perimetrales
Losetas

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 3: Matriz de fortalezas FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS-E
1. Uso de materia prima certificada

2. Generacion de empleos a la comunidad

3. Participacidn activa de los duefios
4. Buen record crediticio con los proveedores
5. Disponibilidad de espacio en el terreno

6. Certificacion en Gestion de Calidad ISO
9001:2008

7. Participacion en ferias relacionadas a la
construccion

8. Acceso a financiamiento

9. Buena imagen, calidad e identidad de la
empresa

10. Precios accesibles

11. Atractivos disefios del producto CIFA
TEJA

12. Produccién y comercializacion
diversificada

13. Alta calidad en la produccion y
comercializacion de sus productos

14. Proveedores nacionales de agregados y
cemento

15. Buena Gestion de mantenimiento

16. Introduccidn al mercado centroamericano
17. Existencia de un banco de prueba

18. Buena recuperacion de cartera

DEBILIDADES-D

1. Mala administracién del inventario

2. Alta rotacion del personal en
produccién

3. Inexistencia de un manual de funciones
y procedimientos actualizado

4. Poca eficacia en los planes de accion

5. Clima organizacional no favorable
(desfavorable o inadecuado)

6. Ineficiencia en la gestion de compras de
iNSUMOos

7. Poco reconocimiento de la marca

8. Falta de promocién y publicidad de sus
productos

9. Inexistencia de flujogramas de procesos
productivos

10. Personal desmotivado

11. Politicas de ventas y precios
desactualizadas

12. Inexistencia de buenas practicas de
manejo de materiales

OPORTUNIDADES-O

1. Crecimiento de urbanizaciones

2. Necesidad de cambio en la
infraestructura en red de distribucién
eléctrica

3. Aumento de canales de intermediarios
para la comercializacion

4. Industrias financieras ofrecen tasas
preferenciales al sector de la construccion
5. Mercado Centroamericano prefiere el
producto de INCONSA

6. Empresas publicitarias ofrecen
paquetes publicitarios favorables

7. Aumento del nivel de ingreso de las
familias

8. Camara de la construccién reconoce la
calidad de productos de INCONSA

9. Politicas e incentivos gubernamentales
para el sector de la construccion

ESTRATEGIAS FO (Maxi-Maxi)

1.Creacion de kioscos de comercializacion
aledafios a urbanizaciones (01, O7, F4, F6, F8,
F10, F11, F13)

2. Crear una unidad de vendedores que asistan
casa por casa para la promocion de los
productos y ademas brinden asesoria técnica.
(01, 08, 08, F2, F7, F9, F10, F11, F12, F13)
3. apertura una linea de produccion de tejas de
concretos. (01, O4, 05, 08, F1, F2, F4, F5,
F11, F14)

ESTRATEGIAS DO (Mini-Maxi)

1. Aprovechar los medios publicitarios
para atraer nuevos clientes con el fin de
incrementar las ventas. (03, O7, D7, D8)
2. Implementar politicas de ventas y
precios para la comercializacion de los
productos (D11, 03, 01, 09, O5)

AMENAZAS-A

1. Nuevas empresas en el mercado
relacionado a la construccion

2. Mayor capacidad operativa de la
competencia

3. Incremento en los precios de la materia
prima

4. Disminucion temporal en la demanda
5. Cambio de regulaciones
reglamentarias

6.Mayor participacion de la competencia
en el mercado

7.Escases Y altos costos en la importacion
de hierro

8. Carencia de estudios previos de
mercado dentro del sector

ESTRATEGIAS FA(Maxi-Mini)

1. Contratacion de grupos estratégicos para las
realizaciones de estudios relacionados al
sector. (F16, F12, F11, F9, F7, F2, A1, A2,
A4, A6, A7, A8).

2. Disefio de promociones de descuentos en la
época de escases de la demanda. (F7, F10,
F11, F12, F13, F16, F18, Al, A4, A6).

ESTRATEGIAS DA (Mini-Mini)

1. Mejorar el ambiente laboral motivando
e incentivando a los trabajadores. (D2, D5,
D10, A2)

2. Crear valor en nuestros clientes
promocionando la marca, mediante
articulos de regalias tales como
calendarios, calcomanias, lapiceros,
llaveros. (D7, D8, D11, A4, A6)

3. Brindar capacitaciones a sus
colaboradores de acuerdo a funciones y
procedimientos correspondientes. (D2,
D3, D4, D5, D9, D10, D12, A2)

Fuente: Elaboracion propia




La matriz FODA anterior es una herramienta estratégica con la que se analizé los factores
internos y externos que describen la situacion real y actual de CIFA-INCONSA,
identificamos tanto las oportunidades como las amenazas que presenta en el mercado
existente, ademé&s sus fortalezas y debilidades que posee. La empresa cuenta con 18
fortalezas, entre las que se descantan:

e Certificacion en Gestion de la calidad ISO, en anexo inciso d, se muestra el

certificado de calidad.

e Posee disefios atractivos del producto
CIFATEJA, ilustracién 5 se aprecian los
cuatro diseflos modernos de tejas de
concreto: espafiola, alemana. Americana,
veneciana, estas brindan un toque de

Americana

elegancia a las residencias.

Alemana

[lustracion 5: Estilos de CIFATEJAS
Fuente: Elaboracién propia

e Su produccion y comercializacién es diversificada, poseen 14 productos los que se
exhiben en el anexo inciso e, que son distribuidos en el mercado nacional.

e Existencia de un banco de prueba, en la
ilustracion 6 se puede ver el banco y los equipos
utilizados para la realizacion de pruebas de
tension. Este es un servicio brindado de manera
gratuita a sus clientes, aunque no compren el

producto en la empresa, pero si aporta a la

fidelidad de sus clientes. llustracién 6: Banco de prueba
Fuente: Elaboracién propia
El analisis FODA nos ofrece un diagnostico claro

de la situacién actual de CIFA-INCONSA, el cual nos permitié plantear estrategias
oportunas que ayudaran en el futuro de la empresa a potencializar los puntos fuertes que
permitiran aprovechar las oportunidades que ofrece el mercado, y ademas minimizar las

amenazas detectadas en los puntos débiles.



A continuacion, se describen las estrategias propuestas:

e Creacion de kioscos de comercializacion aledafios a urbanizaciones.

e Crear una unidad de vendedores que asistan casa por casa para la promocién
de los productos y ademas brinden asesoria técnica.

e Apertura de una linea de produccion de tejas de concreto.

e Implementar politicas de ventas y precios para la comercializacion de los
productos.

e Aprovechar los medios publicitarios para atraer nuevos clientes con el fin de
incrementar las ventas.

e Contratacion de grupos estratégicos para las realizaciones de estudios
relacionados al sector.

e Disefio de promociones de descuentos en la época de escases de la demanda.

e Mejorar el ambiente laboral motivando e incentivando a los trabajadores.

e Crear valor en nuestros clientes promocionando la marca, mediante articulos
de regalias tales como calendarios, calcomanias, lapiceros, llaveros.

e Brindar capacitaciones a sus colaboradores de acuerdo a funciones y

procedimientos correspondientes.



Tabla 4: Matriz FODA cuantitativa
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Donde:
X: Si
--: No

***: Indica la fortaleza que no debe perderse, representa la principal fortaleza y la debilidad

que hay que atacar.

*: Indica otras fortalezas que no deben perderse, asi como otras debilidades que deben
también ser atacadas. Todos estos son de una menor importancia un poco menor en

comparacion con las anteriores.

A partir del cuadrante nimero uno en el cual se ubican las fortalezas y oportunidades, se
determind que la principal fortaleza que tendria la planta es F12 (corresponde a produccion

y comercializacion diversificada) y F11 (atractivos disefios del producto CIFA TEJA).

Total si 51
=—=31%

Calculo del cuadrante uno FO:——— =
Gran total 162

Segun los célculos del cuadrante uno del analisis FODA, es posible aprovechar un 31% de

todas las oportunidades mencionadas.

Del cuadrante nimero cuatro, donde se ubican las debilidades y amenazas, se detect6 que las
principales debilidades que afectaria a la planta serian D11 (politicas de ventas y precios
desactualizadas), D7 (poco reconocimiento de la marca) y D8 (Falta de promocion y

publicidad de sus productos)

, Total si 8
Célculo del cuadrante cuatro DA:————— = — = 7%
Gran total 96

Con respecto a este cuadrante la planta tiene un 7% de factores que amenazan su

conformacién y desarrollo.



B. Anadlisis de participacion en el mercado

Tabla 5: Matriz EFE

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES EXTERNOS - ~n; PUNTUACIONES
CLAVE PONDERACION CLASIFICACION PONDERADAS

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento promedio anual

urbanistico en Nicaragua es de 0.17 4 0.68
30.1%.

2. Aumento del nivel de ingresos

de las familias (6.5% respecto al 0.10 2 0.2

afio pasado).

3. Industrias financieras ofrecen

tasas preferenciales al sector 0.09 2 0.18
construccion.

4, Camara de la construccion

reconoce la calidad de los 0.10 3 0.3
productos de INCONSA.

5. Aumento de canales de

distribucion. 0.08 1 0.08
AMENAZAS

6. Estudios previos en el 0.15 1 0.15
mercado.

7. Cambio de regulaciones 0.06 9 0.12
gubernamentales.

8,. Te_rrltorlo nacional altamente 0.16 9 0.32
sismico.

9. Componentes sustitutos de

techos en el mercado a menor 0.08 3 0.24
precio (alrededor de 8 productos).

TOTAL 1.0 2.27

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5 se ilustra la matriz de evaluacion de factores externos desarrollada para evaluar

la participacion de INCONSA en el mercado de tejas.



En la tabla 6 se aprecia una matriz de perfil competitivo, donde se puede ver que los factores criticos de éxito mas importantes son la
publicidad y la calidad de los productos, no dejando atras el factor precios competitivos.

Tabla 6: Matriz de perfil competitivo
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

FACTORES ) INCONSA FABRICA CHILTEPE EL HALCON SOLO BARRO
CLAVESDE ~ PONDERACION
EXITO Clasificacion Puntuacion  Clasificacion Puntuacion  Clasificacion Puntuacién  Clasificacién Puntuacion
Publicidad 0.18 1.0 0.18 3.0 0.5 3.0 0.5 2.0 0.4
Calidad de los 0.16 4.0 0.64 2.0 0.3 2.0 0.3 2.0 0.3
productos.
Precios 0.15 2.0 0.30 3.0 0.5 3.0 05 3.0 05

competitivos.
Lealtad de los

; 0.12 2.0 0.24 2.0 0.2 2.0 0.2 2.0 0.2
clientes.

Participacion de 0.10 20 0.20 30 0.3 2.0 0.2 3.0 0.3
mercado.

Distribucion de 0.10 1.0 0.10 30 0.3 2.0 0.2 2.0 0.2
ventas.

Capacidad de 0.06 1.0 0.06 2.0 0.1 1.0 0.1 3.0 0.2
produccién.

Comercio 0.08 2.0 0.16 2.0 0.2 1.0 0.1 2.0 0.2
electronico.

Expansion 0.07 2.0 0.14 1.0 0.1 2.0 0.1 1.0 0.1
global.

TOTAL 1.0 - 2.0 - 2.5 - 2.2 - 2.3

Fuente: Elaboracion propia



En la tabla 7 se presenta la matriz de evaluacion de factores internos para CIFA-INCONSA.
Donde se pueden apreciar todos los factores internos que caracterizan y permiten la
evaluacion de la participacion que posee la empresa en el mercado de tejas.

Tabla 7: Matriz EFI
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTOR INTERNO 2 ~ny RESULTADO
CLAVE PONDERACION CLASIFICACION PONDERADO

FORTALEZAS

1. Certificacion en Gestion de

la Calidad SO 9001:2008. 0.09 4 0-36
2. Pa_rt|C|paC|on en ferias 3 0.06 3 018
relacionadas a la construccion.
3. Posee atractivos disefios y
variedad de coIo_res de teja§ 0.08 3 0.24
(alemana, veneciana, espafiola,
americana).
4. Precios accesibles. 0.07 3 0.21
5. Men(_)r costo de 0.09 4 0.36
mantenimiento.
6. Mayor resistencia mecanica 0.07 4 0.8
en comparacion a otras tejas.

0,
7. 30% menos perme_able del 0.09 3 0.97
promedio de otras tejas.
8. 7.9% mas liviana en
himedo res,pectos a las tejas 0.06 3 0.18
de barro més pesada de la
competencia.
DEBILIDADES
9. CIFATEJA es nueva en el 0.08 9 0.16

mercado de tejas.

10. El peso de CIFATEJA es

mayor (8.8%) en estado seco 0.07 1 0.07
respecto a las tejas de barro.

11. Poco reconocimiento de la

0.09 2 0.18
marca.
12. Falta de promocién y 0.08 9 0.16
publicidad. ' .
13. Politicas de ventas y
precios desactualizados. 0.07 2 0.14
TOTAL 1.00 2.79

Fuente: Elaboracion propia



Por Gltimo, en la tabla 8 seguido del grafico 1, se muestra la participacion que tienen las distintas presentaciones de CIFA-TEJAS.

Tabla 8: Matriz Boston Consulting Group

CARTERA DE PRODUCTOS DE CIFA-INCONSA

VENTAS VENTAS

PROPORCION TASA TA
PRODUCTOS VENTAS CARTERA VENTAS SECTOR  SECTOR CREC”\/?lENTO M(éggADO CASILLAS
NEGOCIO LIDER ANO ANO MERCADO RELATIVA MATRIZ BCG
ACTUAL ANTERIOR
a b t t1 = (t-tg)/tyg =alb

AMERICANA 47,765 31.8% 32,000 28,200 26,000 8.46 1.49 VACAS
ESPANOLA 64,100 42.7% 32,050 77,203 68,000 13.53 2.00 ESTRELLA
VENECIANA 23,200 15.4% 18,030 20,000 19,800 1.01 1.29 VACAS
ALEMANA 15,200 10.1% 10,400 12,560 12,500 0.48 1.46 VACAS

TOTALES 150,265 100% 92,480 137,963 126,300

Fuente: CIFA-INCONSA
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Grafico N° 1: Matriz BCG de CIFATEJAS
Fuente: Elaboracién propia



C. Analisis de la demanda potencial insatisfecha
El analisis de la demanda se realizé mediante la aplicacion de una encuesta dirigida al sector
de carretera Managua-Masaya distrito V, se tomo este segmento de mercado por la clase
social (alta de la media) y ademas por el tipo del bien, este esta clasificado como un producto
suntuario, es decir, un producto de lujo. A continuacion, se presenta los resultados obtenidos

en la encuesta aplicada a nivel de pilotaje:

¢ Cuantas personas conforman su nucleo familiar?

ﬁ B Rango de edades
{ ;

2a4

i& / m4a6
H 6 amas

Grafico N° 2: Pregunta 1

El nimero de personas que componen el nicleo familiar y que ademéas predominan en la
muestra en estudio son las familias que estan formadas de dos a cuatro personas en su hogar,

con un porcentaje de 74% de la poblacién encuestada.

¢ Cuanto es su ingreso mensual
aproximado?

- & 15000 a 22000

57% & 23000 a 30000

31000 a mas

Gréfico N° 3: Pregunta 2

De la poblacion encuestada el 57% tiene un ingreso mensual aproximado que asciende a mas
de C$31 000, debido a que el segmento de mercado esta relacionado con el sector profesional
pudiente, en la clase alta de la media, ademas se sabe que el 33% de los encuestados tienen
un ingreso aproximado de C$23,000 a C$30,000 mensual, siendo una buena oportunidad para

dar a conocer el producto (tejas de concreto) por el poder adquisitivo que tienen.



¢Le gusta realizar cambios en su
vivienda?

=

Gréfico N° 4: Pregunta 3

El 10% de la poblacion que se encuestd no opta por realizar cambios estructurales en sus
viviendas (refiriéndose a los techos), en cambio, el 90% si realizan cambios de mejora en sus
techos, lo que representa una oportunidad para ofertar un producto nuevo y con

caracteristicas que satisfagan tanto la necesidad como también las preferencias de ellos.

¢,Con queé frecuencia remodela su casa?
cada afio

H cada dos aios
M cada tres afios
M cada cuatro afios

M cada cinco afos

H otro

Grafico N° 5: Pregunta 4

En la grafica anterior se puede observar que de las encuestas realizadas el 26.7% de las
familias (8 familias) realizan remodelaciones a sus hogares cada 2 afios, seguido del 23.3 %
realizan remodelaciones cada cinco afios (7 familias) y un 16 % realizan remodelaciones cada
tres afios (5 familias), también se puede observar que muy pocas familias remodelan su

vivienda cada afio.



¢ Se identifica con los disefios
estructurales modernos?

7 ;i

\ )

Gréfico N° 6: Pregunta 5

De las 30 encuestas realizadas un 7% no logra identificarse con los disefios estructurales
modernos mientras que el restante si se identifican con estos disefios, afiadiendo el gusto por

los colores de las presentaciones de este producto.

¢Actualmente conoce o ha
comprado este producto?

si

®No

Gréfico N° 7: Pregunta 6

Debido a que este bien no es fabricado en el pais, se puede decir que el producto es de poco
reconocimiento por parte de la poblacion estudiada. En el grafico se observa que alrededor
del 97% de los encuestados no estan familiarizados con las tejas de concreto agregando que
estarian dispuestos a conocerlo por su llamativo acabado y disefio para luego una posible

compra de este.



¢ Esta dispuesto a adquirirlo?

3%

@ no
97% M si

Gréfico N° 8: Pregunta 7

La grafica anterior muestra la disposicion de los encuestados para adquirir este producto,
asumiendo que les gustaria conocer mas sobre este y los beneficios que este proporcionaria

en la remodelacion de sus viviendas.

¢En qué tiempo realizaria estos
cambios?

M verano

M treceavo mes

Gréfico N° 9:Pregunta 8

La gréafica muestra la temporada en la que los encuestados realizan remodelaciones en sus
hogares, claramente se observa que la mayoria la realizan en verano, segun dicen que es la

mejor época para realizarlas por las condiciones climéticas que se presentan.

¢ Cuanto esta dispuesto a pagar
por este producto?

- M ninguno

m17

=18

Gréfico N° 10: Pregunta 9



La mayor parte de las personas encuestadas, estarian dispuestas a pagar el menor costo
ofrecido, que en este caso fue de $17 por un metro cuadrado de tejado, sin embargo, estaban
claros de que la estructura para instalar estas tejas deberia ser distinta por lo que se incurriria

€n mayores costos.

¢ Como le gustaria realizar la compra de este
producto?

visita a domicilio
m directamente con el

fabricante
M por internet

Gréfico N° 11: Pregunta 10

Los encuestados mayormente se inclinan a la compra directa con el fabricante, porque segun

ellos tendrian mayores ventajas al momento de realizar las compras.

e 76% compra directa con el fabricante.
e 4% por internet.

e 3% visitas a domicilio.

Célculos de Demanda

En base a las encuestas realizadas, se aprecié la posible aceptacion del producto CIFATEJAS,
dandonos la pauta para considerar y calcular nuestra demanda efectiva. Conociendo que
nuestro mercado potencial son las 1055 viviendas distribuidas en 39 zonas residenciales,
localizadas en el distrito 5 carretera Managua-Masaya, segun la pregunta nimero 8 de la
encuesta realizada nuestro mercado disponible sera de 1023 viviendas (97% del mercado
potencial), para la demanda efectiva consideraremos el 40% del mercado disponible que

equivale a 410 viviendas.

Conociendo que en promedio las viviendas poseen 120 metros cuadrados de construccién en

techo, la demanda efectiva sera:



2 . .
Defectiva = 410 viviendas * 120 = x 10 Lnidades tejas

viviendas m2

Defectiva = 492,000 Unidades de teja anual

Proyecciones de la demanda

Para realizar esas proyecciones debemos saber variables macro-econémicas como: Producto
interno Bruto, la tasa de inflacion (T1) y tasa de crecimiento urbanistico TC, estas permitiran
mediante su promedio a calcular la correlacion (r) de crecimiento de la demanda, a

continuacion, se realizan las operaciones pertinentes:

PIB=3.20% Tl=3.00% TC=2.20%
Utilizando:
PIB+TI+TC
r =
3
0.0320 + 0.03 + 0.0220
r = 3 = 0.0280

Luego para proyectar la demanda se aplica el método crecimiento acelerado geomeétrico

tenemos:
Y=P,(1+1r)"
Donde:
Po: Demanda inicial la calculada
r: Correlacion de variables macroeconémicas

n: Es el periodo hacia el cual se estd proyectando, resumido en la tabla 11:



Tabla 9: Proyecciones de demanda

Proyecciones de la demanda de tejas

>
=1
o

Demanda (unidades)

492,000

505,776

534,496

580,663

AWM FL|O

648,479

5 744,495

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 11 se presentan las proyecciones de la demanda de tejas en unidades para 5 afios,
segun los calculos realizados se espera que para el afio uno la demanda sea de 505,776

unidades de tejas y para el afio cinco 744,495 unidades.
Demanda pesimista y optimista

Para fines practicos es muy arriesgado obtener un prondstico puntual, por eso es conveniente
calcular un prondstico de demanda optimista y pesimista. El cual indica que en el afio 5 la
demanda puede estar entre 647,582 y 841,408 unidades de tejas.

Tabla 10: Proyecciones de demanda pesimista y optimista

Proyecciones de la demanda de tejas
Afo| Demanda pesimista(unds) | Demanda (unds) | Demanda optimista (unds)
0 395,087 492,000 588,913
1 408,863 505,776 602,689
2 437,583 534,496 631,409
3 483,750 580,663 677,575
4 551,567 648,479 745,392
5 647,582 744,495 841,408

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico N° 12: Proyecciones de demanda

Fuente: Elaboracion propia



Analisis de la oferta

Las proyecciones de la oferta estan dirigidas en acaparar el 36 % de la demanda proyectada
del consumo en unidades de tejas de concreto, debido a que nuestra competencia mas cercana

produce 182,000 unidades de tejas al afio. En resumen:

Tabla 11: Proyecciones de oferta de CIFATEJAS

Proyecciones de la Oferta de CIFATEJAS

>
e
o

Oferta (unidades)

177,120

182,079

192,419

209,039

Al W N | O

233,453

5 268,018

Fuente: elaboracién propia



Siendo nuestra oferta de 177,120 unidades de tejas para el afio 0, tomando como referencia

las proyecciones, determinaremos la oferta pesimista y optimista, resultando:

Tabla 12: Proyecciones de oferta optimista y pesimista

Proyecciones de la Oferta de CIFATEJAS

Afo Oferta pesimista(unds) Oferta (unds) Oferta optimista (unds)
0 142,231 177,120 212,009
1 147,191 182,079 216,968
2 157,530 192,419 227,307
3 174,150 209,039 243,927
4 198,564 233,453 268,341
5 233,130 268,018 302,907

Fuente: elaboracion propia

De la misma manera podemos decir, cuando estamos ante un escenario pesimista y optimista,
que la oferta de tejas de concreto estara entre 233,130 unidades y 302,907 unidades de tejas

en el Gltimo afio proyectado. La grafica se muestra a continuacion.

Proyecciones de la Oferta de CIFATEJAS

350,000
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250,000 —
200,000 —_
150,000
100,000
50,000
0

UNIDADES DE CIFATEJAS

ANOS

— Oferta pesimista(unds) — Oferta (unds) Oferta optimista (unds)

Grafico N° 13: Proyecciones de la oferta de CIFATEJAS
Fuente: Elaboracion propia



Demanda Potencial Insatisfecha

Para la demanda potencial insatisfecha se procedio a calcular la diferencia de la demanda

proyectada y la oferta del producto y que a la vez es el mercado por satisfacer.

Tabla 13: Proyecciones de la demanda potencial insatisfecha

Proyecciones de la demanda potencial insatisfecha de CIFATEJAS

N

Demanda potencial insatisfecha (unds)

314,880

323,697

342,077

371,624

B W N | O

415,027

5

476,477

Fuente: Elaboracion propia

En la siguiente tabla se muestra una DPI con un escenario pesimista y optimista, tomando

en cuenta la desviacion estandar de la DPI proyectada.

Tabla 14: Proyecciones de la demanda potencial insatisfecha pesimista y optimista

Proyecciones de la demanda potencial insatisfecha de CIFATEJAS
DPI DPI
Afo | pesimista(unds) Demanda potencial insatisfecha (unds) optimista(unds)
0 252,856 314,880 376,904
1 261,672 323,697 385,721
2 280,053 342,077 404,102
3 309,600 371,624 433,648
4 353,003 415,027 477,051
5 414,453 476,477 538,501

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 14: Proyecciones de la demanda potencial insatisfecha
Fuente: Elaboracién propia



D. Estrategias de comercializacion
En base a los hallazgos del analisis de la encuesta, se determind una demanda potencial
insatisfecha de 314,880 tejas de concreto. Para satisfacer dicha demanda se proponen
estrategias de comercializacion basadas en el anélisis de las matrices: FODA, EFE, EFI,
BCG, MPC, también utilizando la mezcla de marketing que permitié plantear estrategias
dirigidas al producto, plaza, precio, promocién, presentacion, proceso, personas. Estas
estrategias permitiran a la empresa optimizar su participacion en el mercado objetivo. A

continuacion, se muestra la mezcla de mercado para el producto CIFATEJAS.

Mezcla de mercado

1. Producto
1.1 Definicién

CIFATEJAS (tejas de concreto) es un producto innovador fabricado de concreto extruido a
presion utilizando maquinaria moderna, adicionandole los pigmentos de color de acuerdo a
la demanda del cliente, estos pueden ser: naranja, tropical, colonial, coral, gris, café, negro y

barro colonial.
1.2 Identificacion

CIFATEJAS pertenece al sector de la construccidon, debido a que es uno de los principales

componentes utilizados para el techado de viviendas, ranchos, terrazas, kioscos, entre otros.

1.3 Caracteristicas

Su encaje milimétrico no permite filtraciones de agua

Aprueba de musgo

Durabilidad prolongada

Absorcién de agua menor al 6% de masa

No se vuelan, resisten vientos con velocidades de hasta 200 Km/hr instalandose
adecuadamente

Resistencia mecanica mayor 200 kg

Colores integrales

10 tejas por metro cuadrado

Dimensiones 0.42 x 0.32

Variedad de estilos (espafiola, alemana, veneciana y americana)

AN NI NI NN

DN NI N NN



1.4 Presentacion
Actualmente CIFA- Guatemala produce 4 estilos de tejas, mismos que se esperan producir y
comercializar en Nicaragua por CIFA-INCONSA. En la tabla 9 de detallan:
Tabla 15: Disefios de CIFATEJA

Estilo Imagen Descripcion

Peso seco por unid 10.80 Ib

Peso himedo por unid.11.60 Ib

Permeabilidad 7%

Espafiola .
Piezas por metro cuadrado 10

Peso seco por m?en 108.00 Ib

Peso hiimedo por m?116.00 Ib

Peso seco por unid.10.40 Ib
Peso himedo por unid. 11 Ib
Permeabilidad 6%
Veneciana Piezas por metro cuadrado 10
Peso seco por m?en 104.00 Ib

Peso hiimedo por m?110.00 Ib

Peso hiimedo por m?118.00 Ib

Peso seco por unid. 9.60 Ib
Peso humedo por unid. 10.40 Ib
Alemana .
Permeabilidad 8%

Piezas por metro cuadrado 10

Peso seco por m?en 96.00 Ib

Peso seco por unid.11 Ib

Peso htimedo por unid.11.80Ib

Permeabilidad 7%
Americana .

Piezas por metro cuadrado 10

Peso seco por m?en 110.00 Ib

Peso humedo por m? 104

Fuente: Elaboracion propia
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2. Precio

Actualmente CIFATEJAS es ofertado a un precio entre U$17 y U$19, siendo este el

precio mas alto respecto a la competencia mas cercana que son las tejas de barro segun

la tabla 10.

Tabla 16: Comparacion de precios

Descripcion Medida /Color Presentacion Precio m?
SOLO BARRO 0.29 X 0.48 m/Naranja | 10 tejas/m?2 de Barro 1$2 17
FABRICA CHILTEPE 0.25X.40 m /Naranja | 12 tejas/ m2 de Barro 9$39
HALCON DISTRIBUYE: $
e TEJAHONDURENA| 0.25X.40 m/Naranja | 12 tejas/ m2 de Barro 16.38
COPI REY '
e TEJA HONDURENA : P $
ALTUSA 0.25X.40 m/Naranja | 12 tejas/ m2 de Barro 15.23
e TEJA HONDURENA : P $
PEACH 0.25X.40 m/Naranja | 12 tejas/ m2 de Barro 15.97
10 tejas/ m2 de $
INCONSA 0.42X.32m Concreto 18.00

Fuente: CIFA-INCONSA

El precio de CIFATEJAS se pretende establecer con el promedio del precio de la

competencia que sera de U$15 por metro cuadrado con el propdsito de penetrarse en el

mercado nacional, pero este puede variar si llegase a fabricarse en INCONSA.

Otra de las estrategias propuesta es disefiar una politica de precios donde se especifiquen los

descuentos que se daran a cada tipo de cliente.

3. Plaza

Para la comercializacion de CIFATEJAS se planea utilizar los canales de distribucion

existentes dentro del sector construccién aledafios al segmento de mercado (residenciales de

carretera Managua-Masaya), tales como ferreterias y centros de ventas de materiales de

construccioén, en la ilustracion 8 se muestra la ubicacion de estos. También crear kioscos de

comercializacion aledafios a urbanizaciones de carretera Managua-Masaya.
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llustracion 7: Plaza posibles clientes
Fuente: www.mapsgoogle.com

4. Promocion

La promocion del producto CIFATEJAS es una de las necesidades para que la marca llegue
al pablico y atraiga nuevos clientes, a continuacién, se plantean estrategias promocionales

que pueden ayudar a posicionar a la empresa en un lugar favorable con los clientes.

e Regalos promocionales de la marca: estos son regalos que se entregaran a los clientes
tales como llaveros, lapiceros, agendas, calendarios.

¢ Incentivos de referencia del consumidor: se pretende alentar a los clientes estables
para que recomienden los productos de CIFA-INCONSA a nuevos consumidores,
aplicandoles descuentos sobre sus ventas.

e Brindar descuentos especiales en productos y fechas determinadas.

e Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via publica.



e Aprovechar los medios publicitarios para atraer nuevos clientes con el fin de

incrementar las ventas.

e Disefio de promociones de descuentos en la época de escases de la demanda.

5. Personal

El personal es importante en todas las organizaciones por lo que es necesario crear buen clima
organizacional, condiciones ergondémicas y planes de incentivos para obtener una mayor

productividad del personal. Algunas estrategias planteadas para el personal son:

e Capacitar a la fuerza de ventas de la empresa sobre métodos de ventas, conocimiento
técnico de CIFATEJAS y servicio al cliente.

e Elaborar un programa y un plan de capacitaciones especificas para la instalacion de
tejas de concreto.

e Politicas de incentivos por ventas a los vendedores destacados.

e Crear una unidad de vendedores que asistan casa por casa para la promocién de los

productos y ademas brinden asesoria técnica.

6. Procesos

El proceso de CIFATEJAS estara regido por procedimientos, documentacion, sistemas,
mecanismos e indicadores estandarizados por medio de los cuales se entregara un producto
de calidad.

e Estandarizar el proceso de produccién de CIFATEJAS mediante la ISO 9001 con el
fin de agregarle mayor valor al producto.

7. Planta

La planta de produccion de CIFATEJAS se propone establecer en las instalaciones de
INCONSA (ver ilustracion 8), especificamente en el &rea de mantenimiento por la
disponibilidad de espacio y el aprovechamiento de la infraestructura de esta, del mismo modo
que se cumplan las exigencias establecidas por la Ley 618 en cuanto a la distribucién de

planta y condiciones ergondmicas de trabajo.
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llustracion 8: Ubicacién de la linea de produccién de CIFATEJAS
Fuente: www.mapsgoogle.com
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X1, _CONCLUSIONES

Se logré caracterizar la situacion empresarial de INCONSA mediante la matriz FODA,
encontrando que esta puede aprovechar sus oportunidades en un 31% potencializando sus
fortalezas que posee como empresa; asi mismo se identificé que tienen apenas un 7% de

tacticas defensivas dirigidas a la reduccién de debilidades y amenazas en el sector.

Se evalud la participacion de la empresa en el mercado de tejas mediante las matrices EFE,
MPC, EFIl y BCG encontrando 56.75% de aprovechamiento en sus factores externos, 0.8 en
explotacion de factores de participacion, 69.75% de potencial respecto a factores internos,
respectivamente en cada matriz, lo que se puede decir que la participacion de INCONSA es
baja en el mercado nacional de su sector. Ademas, que el estilo estrella es la teja espafiola.

Se consigui6 analizar una demanda potencial insatisfecha estimada en 314,880 unidades de
tejas para el primer afio de su posible produccion, destacando que su oferta esta dirigida en

acaparar solamente un 36% de la demanda proyectada de 492,000 unidades de tejas.

Se propusieron 15 estrategias dirigidas a la comercializacion de CIFATEJAS con el fin que
la empresa sea reconocida y mejore su participacion en el mercado nacional. Entre las mas

destacadas:

v’ Capacitar a la fuerza de ventas de la empresa sobre métodos de ventas, conocimiento
técnico de CIFATEJAS y servicio al cliente.
v Regalos promocionales de la marca: estos son regalos que se entregaran a los clientes

tales como llaveros, lapiceros, agendas, calendarios.
v"Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via publica



XI1l. RECOMENDACIONES

Puesto que la matriz FODA desarrollada en este trabajo no muestra como lograr una ventaja
competitiva, sino el punto de partida para llevar a cabo un analisis sobre como podrian
aprovechar las estrategias propuestas, se plantea que la empresa busque estrategias que
puedan superar debilidades, aprovechar oportunidades y evitar o reducir amenazas para

potencializar las atractivas fortalezas que posee como organizacion.

Asi mismo, se requiere que la empresa actué de forma mas activa sobre sus factores expuestos
en su entorno, como también actuar en mejorar la publicidad de sus productos, aumentar la
capacidad de produccion e incrementar su distribucion de ventas para asi optar por una mejor

posicion competitiva en el mercado de tejas.

Se recomienda aplicar las 201 encuestas calculadas en la muestra para obtener datos con un
nivel de confianza mayor con el fin que la informacidn tenga mayor credibilidad y asi evaluar
técnicamente y econdmicamente con fundamentos la apertura de la nueva linea de

produccion de tejas de concreto.

De la misma manera se recomienda que se seleccionen las estrategias mas idoneas para
posteriormente elaborar un plan de accion para ejecucion de dichas estrategias dirigidas a la

comercializacion.
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XV. ANEXOS

a) Entrevista N°1

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua
UNAN- Managua
Recinto Universitario “Rubén Dario”
Facultad de Ciencias e Ingenierias
Departamento de Tecnologia

Ingenieria Industrial y de Sistemas

Guia de entrevista
La presente tiene como proposito conocer informacion de la participacion que tiene la
empresa a nivel macro y micro entorno en el mercado actual, es decir, recalcar factores

internos y externos que influyen en el desarrollo de la empresa.

¢ Qué tipo de estructura organizacional tiene la empresa?
¢Cdémo se encuentra la empresa segun indicadores financieros?
¢La empresa cuenta con suficiente capital de trabajo?

¢Como es la relacion de la empresa con sus inversionistas y accionistas?

o~ w0 DN e

¢ El personal cuenta con los conocimientos necesarios para desemperfiarse en su puesto
de trabajo?

¢ Cuentan con un control de inventario?

¢Cuenta con la tecnologia adecuada para su proceso productivo?

¢ Tienen indicadores establecidos para la evaluacion de sus colaboradores?

© 0 N o

¢ Qué otros servicios ofrecen?



b) Entrevista N° 2

Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua
UNAN- Managua
Recinto Universitario “Rubén Dario”
Facultad de Ciencias e Ingenierias
Departamento de Tecnologia

Ingenieria Industrial y de Sistemas

Guia de entrevista

La presente tiene como proposito conocer informacion de la participacion que tiene la
empresa a nivel macro y micro entorno en el mercado actual, es decir, recalcar factores

internos y externos que influyen en el desarrollo de la empresa.

¢ Qué posicidn tiene la empresa entre sus competidores?

¢ Poseen canales de distribucion?

¢ Existen politicas de ventas?

¢ Los precios de los productos y servicios de la empresa adecuados?

¢La empresa cuenta con estrategias para promocionar y publicitar sus productos?
¢Para el lanzamiento de nuevos productos realizan investigaciones de mercado?
¢Cual es la procedencia de su materia prima?

¢Existen manuales de funciones y procedimientos?

© © N o g bk~ 0w DN PE

¢Como es el comportamiento de la demanda de sus productos?



¢) Encuesta
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua
Recinto universitario “Rubén Dario”
UNAN- Managua
Facultad de ciencias e ingenierias
Departamento de tecnologia

Ingenieria Industrial y de sistemas

Somos estudiantes del V afio de la carrera ingenieria industrial de la UNAN- Managua, estamos
realizando un estudio para conocer su opinion acerca de la aceptacién en el mercado de tejas de
concreto. Este producto que, por su disefio atractivo, durabilidad, seguridad, calidad y funcionalidad
se distingue de otros tipos de materiales para techado trata de mejorar la calidad de vida del

consumidor. Su opinién contribuira a desarrollar un prondstico de la demanda y la oferta.
Marque con una X su respuesta:

1. ¢Cuantas personas conforman su ndcleo familiar?
a) 2a4afos
b) 4 a6 afios

c) 6 afios a mas

2. ¢A cuénto asciende el ingreso mensual familiar aproximado?

a. C$15,000 a C$22,000
b. C$23,000 a C$ 30,000
c. C$31,000 a mas

3. ¢Le gusta realizar cambios estructurales a su vivienda?
Si

No

4. ;Con qué frecuencia realiza remodelaciones a su vivienda?
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a. Cada afio

b.Cada dos afios

c. Cada tres afios

d.Cada cuatro afios

e. Cada 5 afios

f. Otro____ Especifique:

¢Se identifica con los disefios estructurales modernos?
Si

No

Actualmente conoce o ha comprado este producto.
Si

No

¢En qué lugar ha comprado este producto?

INCONSA es una empresa extranjera que tiene las condiciones técnicas para fabricar este
producto. ¢Estaria dispuesto a adquirirlo?
Si

No

Si esté de acuerdo con el disefio contemporaneo, ¢en qué tiempo realizaria estos cambios?
Invierno
Verano

Treceavo mes



10. ¢Cuénto seria el precio que esta dispuesto a pagar por este producto?

Precio en ddlar Precio en cordobas Seleccione

U$ 17.00 C$ 486.2 a. (
U$ 18.00 C$514.8 b. (
U$ 19.00 C$543.4 c. (

Nota: La presentacion ofertada es de 1m? (10 tejas)

Cambio del dolar oficial U$ 1.00 = C$28.60 (al 28/04/2016)

11. ¢(Cdémo le gustaria realizar la compra de este producto?

a. Visita a Domicilio

b. Directamente con el fabricante

c. Por Internet




d) Certificado de calidad




e) Productos CIFA-INCONSA

FOSA SEPTICA CIFA CANALETAS
TOPES DE PARQUEO CIFA FACHALETA
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