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RESUMEN 

El concreto premezclado  posee  características físicas, tales como peso específico, adsorción, 

humedad y composición granulométrica a su vez  es entregado al cliente como una mezcla en 

estado plástico. Se prevé una necesidad en el mercado de la zona norte de Manabí de más de  

20.000 metros cubitos anuales. El siguiente proyecto tiene como objetivo implementar  el servicio 

de hormigón pre-mezclado para la venta en la reconstrucción para la zona  norte de la provincia 

de Manabí. En primer lugar solucionara un grave problema local que acontece en este momento, 

el cual es fruto de una baja cantidad de mano de obra sumado que no es calificada; a esto se le 

añade el problema que se deriva del terremoto del 16 de abril. Sumado a una aplicación 

interactiva que se implementara conjunto con el nuevo producto, se pretende abarcar la mayor 

cantidad de mercado posible en el entorno de la empresa. 

Palabras claves: Concreto premezclado, reconstrucción de Manabí, cantidad limitada de mano 

de obra. 

 

ABSTRACT 

The ready-mix concrete has physical characteristics, stories such as specific weight, adsorption, 

humidity and granulometric composition in turn is delivered to the customer as a mixture in a 

plastic state. There is a need in the market for the northern area of Manabí of more than 20,000 

cubic meters per year. The following project aims to implement the pre-mixed concrete service for 

sale in the reconstruction for the northern area of the province of Manabí. Firstly Solvable A 

Serious Local Problem That Happens At This Moment, That Is A Man Of A Low Amount Of Sum 

Labor That Is Not Qualified; To this is added the problem that results from the earthquake of April 

16. In addition to an interactive application that is implemented with the new product, it is intended 

to cover as much market as possible in the company's environment. 

Key Word: Ready-mix concrete, reconstruction of Manabí, limited amount of labor. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 

El concreto es una mezcla de materiales ceméntales, agua y agregados, dentro de éste último se 

encuentra usualmente la arena grava o roca triturada.  El concreto premezclado  posee  

características físicas, tales como peso específico, adsorción, humedad y composición 

granulométrica a su vez  es entregado al cliente como una mezcla en estado plástico (Instituto 

Mexicano del Cemento y del Concreto, 2008). 

Es entregado al cliente como un paquete completo de servicios que proporcionara un conjunto 

importantes de beneficios al usuario, sea contratista, gerente de proyecto o propietario de la obra. 

Debido a que es uno de los materiales de la construcción más populares y versátiles donde  las 

posibilidades de que sus propiedades sean adecuadas a las necesidades de las diferentes 

aplicaciones, como por ejemplo la resistencia y durabilidad para soportar una amplia variedad de 

condiciones ambientales. 

Es por ello que nace la iniciativa de la  Constructora NAVILA S.A la cual plantea  ofrecer  un 

paquete completo de servicios que proporciona beneficios al usuario, pudiendo ser el contratista, 

gerente de proyecto o propietario de la obra. Además, detrás de cada entrega, hay detalles 

complementarios al servicio que son motivo de una preparación y cúmulo de experiencias 

importantes.  

El producto y servicio que se plantea ofrecer es  el concreto premezclado, dicho concreto posee 

la  facilidad de tener volúmenes importantes en un determinado momento asegurando al cliente  

concreto homogéneo de calidad controlada,  el cual cuente con el respaldo de la asistencia 

técnica del proveedor especializado.  

Según el Instituto Mexicano del Cemento y del Concreto (2008) la diferencia entre el concreto 

realizado in situ y el concreto premezclado en  planta se basa en la circunstancia particulares de 

la obra en cuestión, en los aspectos técnicos y en los costos beneficios asociados con cada uno 

de ellos.  Sin embargo si al final lo que quiere es hacer las cosas bien, sabrá que el concreto 

premezclado es la mejor opción. 

Dentro de las características principales del hormigón mezclado en sitio, se resalta la 

contaminación de sus agregados por estar expuestos a la intemperie, la no adecuada dosificación 
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y el mal manejo de las mezclas y sus elementos en algunos casos, esto dentro de las tres 

principales  características negativas que posee el mezclado de hormigo en campo. 

 

1.2. JUSTIFICACIÓN DEL PLAN DE NEGOCIO 

Ecuador pertenece al cinturón del fuego, que concentra algunas de las zonas de subducción más 

importante del mundo. El mismo que abarca 400 mil kilómetros de longitud, es una media luna 

invertida en la cual se encuentran la mitad de los volcanes activos del mundo y por consiguiente, 

es escenario de fuerte actividad sísmica (NoticiasRPP, 2016) 

Cabe mencionar que no todas las construcciones en la provincia de Manabí son construidas con 

las medidas pertinentes dictadas en los códigos de construcción, prueba de ello fueron las 

cuantiosas pérdidas infraestructurales que causo el terremoto del 16 de abril del 2016.  

En la actualidad existen métodos para realizar un hormigón de buena calidad, sin embargo en la 

provincia son poco utilizadas. Dentro de los motivos de la poca o baja utilización sobresalen dos 

motivos, en primer lugar prácticas de construcción realizadas empíricamente y la segunda las 

barreras económicas. 

Es por ello que ante la evidente necesidad de la población manabita de obtener un material de 

construcción como el hormigón, nace la idea de implementar en el mercado el premezclado que 

cumplirá las características de diseño y garantizara la durabilidad requerida, con un costo 

accesible de tal manera que nuestro mercado se centrara en las tres posibles clases sociales 

predominantes. 

Por lo tanto se justifica la búsqueda de nuevos métodos para mejorar la calidad de hormigón, 

viable y eficiente que considere todas las normativas vigentes. 

A su vez para asegurar la calidad del producto la Constructora se someterá a ensayos periódico 

para evaluar que las  características  que se ofrecieron en principio perduren  al recibir nuevos 

materiales asegurando la homogeneidad del concreto durante todo el proceso de elaboración. 
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1.3. OBJETIVOS 

1.3.1 OBJETIVO GENERAL  

 Implementar  el servicio de hormigón pre-mezclado para la venta en la reconstrucción 

para la zona  norte de la provincia de Manabí. 

1.3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Conocer los participante del mercado, compañía, competidores, canales de distribución, 

y consumidores 

 Determinar el precio del producto y servicio en base a la información que se obtenga los 

potenciales consumidores 

 Obtener datos cualitativos de la oferta anual del premezclado y niveles de satisfacción 

del consumidor 

 Implementar un plan de marketing a través del cual se consiga los cumplimientos de los 

objetivos propuestos. 
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II. ANÁLISIS DEL ENTORNO Y ANÁLISIS INTERNO 

2.1. ANÁLISIS INTERNO 

2.1.1. EN EL ÁREA ADMINISTRATIVA: 

Fortalezas: 

 La empresa cuenta con objetivos claros y sostenibles. 

 Conveniente estructura organizacional. 

 Comunicación continúa. 

Debilidades: 

 Delegación poco clara de funciones. 

 Falta de personal  calificado. 

 Falta de capacitación para el personal administrativo. 

2.1.2. EN EL ÁREA DE MARKETING: 

Fortaleza: 

 Calidad de atención al consumidor. 

 Continúo control de marketing. 

 Eficiente investigación de mercados a conseguir. 

Debilidades: 

 Falta de estrategias de promoción y publicidad. 

 Personal no capacitado para la debida investigación de futuros clientes. 

 Pocos canales de distribución. 

2.1.3. EN EL ÁREA DE CONTABILIDAD Y FINANZAS: 

Fortaleza: 

 Personal de finanzas capacitadas y con experiencia. 

 Acceso a fuentes financieras 

 Actualización de software en el departamento contable  

Debilidad: 

 Bajo nivel de endeudamiento 
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 Insuficiente capital de trabajo 

 Pocos beneficios por debajo del promedio del sector. 

2.1.4. EN EL ÁREA DE RECURSOS HUMANOS: 

Fortalezas: 

 Personal compenetrado con la Constructora. 

 Preferencia al trabajo en equipo. 

 Poco ausentismo. 

Debilidades: 

 Trabajadores poco capacitados. 

 Falta de motivación al personal. 

 Ausencia de liderazgo. 

2.1.5. EN EL ÁREA DE PRODUCCIÓN: 

Fortaleza: 

 Control de  calidad en materiales.  

 Mantenimiento del equipo de trabajo. 

 Cuenta con suficiente  área de producción. 

Debilidades: 

 Poca incrementación de capacidad productiva. 

 Deficiencia de instalaciones. 

 Planificación de logística. 

 

2.1.6. MISIÓN  

Constructora Navila S. A es una empresa dedicada a la actividad de Ingeniería civil, alquiler de 

maquinaria y equipo de construcción y de ingeniería civil, construcción de edificios completos o 

partes de edificios, incluye obras nuevas, ampliaciones, reformas y reparaciones; erección de 

estructuras o edificios prefabricados en situ, construcción de calles y carreteras, construcción de 

viviendas, construcción de puentes y túneles para carreteras en la zona de  Manabí. 



11 
Ing. María Fabiola Ávila Martínez – Master en Dirección y Administración de Empresa (MBA) 

2.1.7. VISIÓN 

Se busca un liderazgo local y nacional apoyado en la más alta tecnología y en la solvencia 

profesional de su grupo humano como base primordial para su proyección a mercados más 

amplios y sostener así un crecimiento nacional acorde con las condiciones de la demanda 

En 10 años Constructora Navila S.A., quiere ser la empresa constructora líder de Manabí en 

calidad, tecnología y eficiencia en la construcción y desarrollo de productos de líneas de servicios 

de hormigón premezclado y asesorías técnicas, trabajando en equipo con la mejor gente para 

buscar óptimos resultados y el reconocimiento como tal a nivel nacional. 

2.1.8. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS  

 Enfocar el desarrollo de la empresa a largo plazo sin perder de vista la necesidad de acá 

continuamente resultados sólidos para la Constructora. 

 Crear  Valor Compartido como la forma fundamental de hacer negocios a largo plazo para 

Navila S.A. donde el cliente se sienta identificado con la empresa  

 Establecer compromiso con prácticas empresariales medioambientales sostenibles que 

protejan a las generaciones futuras. 

 Servir a los potenciales clientes retándonos continuamente para alcanzar los máximos niveles 

de calidad en el producto. 

 Marcar la diferencia en todo lo que se realiza con disciplina, rapidez y una ejecución sin 

errores con respecto a futuros competidores. 

 Mejorar continuamente hacia la excelencia como forma de trabajo, evitando los cambios 

drásticos y repentinos. 
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1.2. ANÁLISIS EXTERNO – SITUACIÓN GENERAL  

2.2.1. FACTORES POLÍTICOS Y LEGALES 

De acuerdo a la Cámara de la Industria de la Construcción en el año 2015 las medidas 

Gubernamentales que se establecieron tuvo como objetivo elevar el  Impuesto a la Herencia  

provocando  una paralización de los proyecto de inversión de los Constructores. Otro factor que 

afecto el crecimiento de esta industria fue el consumo del sector público y una caída de las 

exportaciones (Lopez, 2015) 

A su vez, el incremento del sueldo básico se tradujo en factor que influyó significativamente en el 

aumento del precio de los inmuebles. Según Diario la Hora (2013) a partir del año 2008 hasta el 

año 2013, el jornal de mano de obra para la construcción subió en un 50%. 

Otros de los problemas que están afectando al sector de la construcción es la proliferación de 

actos de corrupción, que han dado una estridente alarma social y económica, en función de las 

altas cuantías de las que se hablan, en relación al decrecimiento del empleo y de la productividad 

de inversión en el país. 

2.2.2. FACTORES ECONÓMICOS 

La construcción es de uno de los sectores de mayor importancia dentro de la economía nacional, 

ya que tanto la dinámica de las empresas constructoras, como su influencia en la generación de 

empleo permiten señalar al sector como eje transversal para el crecimiento y desarrollo 

económico del país. 

Dentro de la medición del PIB, realizados por el banco Central del Ecuador la construcción se 

ubica como el quinto sector con mayor crecimiento en la última década (2005-2015) con un 

85.5%.  Así mismo en el 2015 el aporte de este sector del PIB constituyó como el cuarto más 

destacado con un 10.1% luego de las industrias de manufactura, comercio y petróleo, minas. 

No obstante la tasa de variación porcentual ha presentado  un decrecimiento progresivo a partir 

del 2011 ocasionado por la disminución del dinamismo e inversión en la economía, entre otras 

causas.   

Esta paralización se debe, sobre todo a las mayores necesidades de financiamiento del gasto 

público, la disminución en la colocación de crédito y la menor confianza para el endeudamiento a 

largo plazo resultado de la desaceleración económica actual (Mundo Constructor, 2016) 
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2.2.3. FACTORES TECNOLÓGICOS 

La construcción dota a la población de infraestructura básica, carretera, aeropuertos, proyectos 

de generación, transmisión y distribución de electricidad, alcantarillados, agua potable, riego, 

unidades educativas, centros de salud, viviendas, obras urbanísticas, etc. Además, origina un 

encadenamiento con el resto de  sectores productivos.  Su expansión significa una demanda 

directa de otros factores que abastecen de insumos,  tales como el sector minero con áridos; el 

sector industrial con acero, cemento, sanitarios, cerámicas y, de servicios como la energía 

eléctricas, financieros y de seguros.  

Existe un alto porcentaje de informalidad en el país, y en la provincia; en algunos cantones de la 

provincia en lo que se refiere a realizar una  construcción no existe participación alguna de 

profesionales o entidades municipales; lo cual se ha traducido en que se genere ciudades 

desorganizadas, con altos índices de inseguridad, vulnerables ante  los fenómenos naturales, 

con problemas de movilidad, sin derecho a la ciudad y muchos otros factores que disminuyen a 

la calidad de vida de los habitantes. 

2.2.4. FACTORES SOCIO-CULTURALES 

Dentro de los factores sociales que están causando problemas en los proyectos de construcción, 

son los trámites y requisitos requeridos por los municipios que están causando demoras, y han 

incrementado los tiempos de los proyectos, y con ello los precios. 

Diario La hora sostiene que sacar un permiso toma meses, lo cual complica el trabajo de las 

constructoras. A su vez, los trámites burocráticos también afectan a los importadores de 

materiales de construcción, quienes justifican el alza en sus precios en base a este factor (Diario 

la Hora, 2013) 

Cabe recalcar que las personas siguen y seguirán construyendo de forma informal por falta de 

recursos, por desconocimiento y entre otras cosas porque no desean hacer trámites engorrosos 

y repetitivos. 
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III. PLAN DE MARKETING  

3.1. RESUMEN EJECUTIVO 

El sector de la construcción se encuentra en una etapa de recesión, el dinamismo de la 

construcción se ha visto afectado, pues tiene una relación directa con la inversión en obras 

pública, es evidente que el éxito de cualquier participante en el sector de la construcción consistirá 

en mantenerse para provechar del crecimiento de la economía en los próximos años. Es por ello 

que se plantea llegar a las siguientes zonas geográficas el cual comprende los cantones Tosagua, 

Bolívar, Chone y Junín donde se ha encontrado como nuestro principal consumidor a contratistas 

de obras, Ingenieros civiles, arquitectos, maestros  artesanos constructores de entre 27 y 47 años. 

El principal motivo de adquisición para obtener mayor acogida es que el producto no tenga 

muchos trámites que ocupen demasiado tiempo, por ello hemos creado la siguiente estrategia la 

cual busca crear expectación y deseo adquirir nuestro producto mediante el uso de una aplicación 

móvil interactiva desarrollada por un grupo de Ingenieros informáticos, la cual contara con una 

interfaz donde el cliente pueda realizar el cálculo de materiales, visualización de los productos y 

precios, y dentro de la misma aplicación se podrá realizar el pago, o en agencias de 

recaudaciones con la cual estableceremos vínculos que faciliten la adquisición del producto a  

nuestros clientes. 

3.2. ANÁLISIS PREVIO  

3.2.1. RESUMEN DEL MERCADO  

El sector de la construcción se encuentra en una etapa de recesión, siguiendo el mismo ciclo de 

la economía; aunque con una contracción más intensa que se refleja en las tasas de crecimiento 

negativas presentadas en cada uno de los trimestres del 2016. 

El dinamismo de la construcción se vio afectado, pues tiene una relación directa con la inversión 

en obras públicas, así como en la oferta y demanda de vivienda, que se ha contraído por los bajos 

ingresos del estado y la contracción en los ingresos de los hogares. 
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Cuadro 1. Evolución del PIB del sector de la construcción y estimación 2017 – 2018 de acuerdo 

al ajuste fiscal  

 

De acuerdo a cifras otorgadas por el Banco central de Ecuador, el sector de la construcción fue 

el sector de mayor reducción en términos de PIB (-10,3%) en el 2016. La proyección de 

crecimiento para el 2017 dependerá si se realiza un ajuste fiscal fuerte o moderado.  

En el mejor de los casos se espera un crecimiento del -1% y con un ajuste fuerte del -2,5%. La 

recuperación del sector en términos de crecimiento se observara a partir del 2018, junto al 

mejoramiento del resto de la economía.  

En el año 2017 el sector atravesó un año más de contracción pero fue menos agresivo en 

comparación al año anterior, como síntoma de entrada a una etapa de recuperación, 

correspondiente al tercer año de decrecimiento. Pero hay que mencionar que el éxito de cualquier 

participante en el sector de la construcción consistirá en mantenerse para aprovechar del 

crecimiento de la economía en los próximos años. 

3.2.2. MERCADO OBJETIVO  

Geográfico: Zona norte de la Provincia de Manabí, la cual comprende los cantones Tosagua, 

bolívar, Chone, Junín. 

Demográfico: Nuestro principal consumidor son contratistas de obras, Ingenieros civiles, 

arquitectos, maestros  artesanos constructores de entre 27 y 47 años.  
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Factores de conducta: Los principales de motivo de adquisición es que el producto no tenga 

muchos trámites que ocupan demasiado tiempo. Otro de los factores que influye son las barreras 

culturales la cual son muy difícil de romper porque dentro del mercado de la zona que se quiere 

incursionar existe la tendencia al ahorro utilizando prácticas de ejecución con maestros 

artesanos, los cuales son personas que han adquirido su experiencia en base al tiempo de trabajo 

pero que en la mayoría de los casos presentan tendencia a no aceptar las nuevas tendencias que 

existen en el mercado por ende y de acuerdo a la experiencia vivida en el terremoto del 16 de 

abril del 2016, quedo plasmado la baja confiabilidad que prestan esta construcciones  

3.2.3. NECESIDADES DEL MERCADO  

Productos al alcance de todos: Los clientes tienen la posibilidad de adquirir información de 

nuestro producto desde el portal web y redes sociales. Se pretende crear una aplicación móvil 

interactiva que posibilite agilizar los movimientos, a su vez contara con una calculadora de 

materiales necesarios para la construcción y, tendrá como campo dentro de la interfaz de la 

aplicación un espacio para calcular la cantidad idónea de hormigón premezclado. 

Diseño inclusivo: Nuestro mercado valora positivamente la exclusividad del producto. 

Calidad del producto: La calidad del producto se presupone, pero debe ser óptima para el uso 

prolongado que se le dé al producto.  

Atención al cliente: En la experiencia online, la página debe ser fundamental para adquirir 

información precisa para que el futuro cliente pueda realizar su proforma de costos. A su vez la 

aplicación contara dentro de su interfaz con un chat interactivo de atención al cliente. 

Marca: El sentido de pertenencia a una marca de parte del ingeniero, arquitecto y/o maestro 

artesano constructor, y el deseo de adquirir un producto con una marca que garantice que el 

producto sea de calidad.  

3.2.4. TENDENCIA DEL MERCADO  

El desarrollo económico del país se encuentra estrechamente vinculado al sector de la 

construcción, ya que abarca distintos tipos de edificaciones: infraestructura, vivienda, comercio y 

las que realizan grupos informales en zonas periféricas de las ciudades. 

La situación actual en el área de la construcción en ecuador y el análisis del marco legal, denotan 

proyecciones de crecimiento, a su vez capacidad de innovación en nuevas tecnologías de 

construcción, así como un potencial de desarrollo financiero.  
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En lo que se refiere al ámbito de compra se realiza en los puntos de venta del fabricante es una 

fuente de fiabilidad que otorga al cliente la capacidad de conocer el producto antes de la compra.  

3.2.5. ANÁLISIS FODA    

3.2.5.1. FORTALEZAS DE LA EMPRESA: 

 Equipo competitivo, para realizar de forma eficiente el trabajo 

 Capacitaciones constantes al personal medio ambientista 

 Capacidad de innovación  

 Uso eficiente de los materiales de construcción, en lo que se refiere a cemento, 

arena, ripio y agua. 

 Controla eficientemente la dosis de materiales, beneficiando al cliente para 

disminuir el costo de inversión. 

 

3.2.5.2. DEBILIDADES: 

 La empresa no cuenta con muchos años constituida  

 No cuenta con suficiente reconocimiento de parte del publico  

 Capital de inversión reducido  

 La empresa no cuenta con un personal de logística 

 No existe un programa de reclutamiento de personal obrero  

 

3.2.5.3. OPORTUNIDADES: 

 Dentro de la zona de trabajo no se encuentra una competencia directa 

  La Provincia de Manabí se encuentra ubicado en una zona de la actividad 

sísmica 

 La dosificación que se realiza in situ de parte de los obreros muestra mayor 

costo de materiales  

 La tendencia del mercado está buscando nuevas tecnologías con la capacidad 

de reducir los costos de inversión, y la empresa se encuentra promocionando 

un producto de bajo costo y alta calidad. 

 

3.2.5.4. AMENAZAS: 

 La zona donde se pretende incursionar, cuenta con barreras culturales muy 

arraigadas  
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 Fidelización de los productos de la empresa 

 Estar atentos a los nuevos productos del mercado 

 Existencia de competidores con costes menores 

3.2.6. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA  

No existen competidores directos dentro de nuestra zona pero dentro de la provincia hay 

compañías que se manejan con un alto capital de inversión como HeH S.A. que es una empresa 

que cuenta con casi 50 años de experiencia y su área de trabajo involucra obras viales, puentes, 

túneles, electrificación, entre otros.   

Una de las compañías con mayor índice de desarrollo es la compañía Ciudadrodrigo  es una 

empresa con 30 años de experiencia la cual cuenta con modernos equipo caminero como: planta 

de asfalto, camiones mixers, trituradoras de material pétreo y equipo camionero completo para 

construcción de obras públicas y privadas.   

Pero ninguna de las dos compañías ha desarrollado una aplicación móvil para el cliente, lo cual 

podría otorgarnos una ventaja a favor para poder competir en un futuro. 

3.2.7. DESCRIPCIÓN DE LA OFERTA  

Mostrar la información sobre el producto y precios a través de la aplicación móvil Navila S.A. 

permitiendo que los futuros clientes conozcan del mismo en precios y calidad por medio de un 

simulador de compra. 

3.2.8. CLAVES DEL ÉXITO  

Un punto importante a resaltar para Navila S.A. es la comunicación fluida que existe en ésta zona 

ya que la misma posee una superficie reducida en cuanto a extensión lo que permitirá un 

intercambio constante de información  sobre los productos que ofrece la empresa. 

A esto hay que agregarle que debido a que los cantones son fronteras entre si la poca distancia 

que existe entre el cliente y el punto de venta minimiza el gasto de tiempo el cual puede traducirse 

en un  mayor volumen de ventas. 

Otro punto a resaltar es que el auge en el uso de Teléfonos inteligentes ha propiciado que la 

información viaje a una velocidad inigualable y que las personas se mantengan conectadas entre 

sí. Es por ello que la estrategia que se ha creado con anterioridad de parte de la empresa la cual 

en principio solo abarcaba redes sociales y plataformas web, ahora busca expandirse a una 

plataforma móvil interactiva. 
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3.2.9. PUNTOS CRÍTICOS  

 Realizar la base de datos ofreciendo privilegios a los clientes históricos y fidelizarlos 

 Efectuar planes de promoción que atraigan al consumidor 

 Establecer alianzas con sectores financieros (puntos de pago) 

 Controles de calidad y precios periódicos 

 Examinar constantemente el material de la planta constructora. 

 Creación de una aplicación informática para teléfonos inteligentes, con plataformas iOS, 

Google Play y Android. 

 La aplicación móvil mostrara información sobre precios, productos, y será interactiva de 

tal forma que el cliente pudiera hacer cálculos de materiales dentro de la misma y posterior 

solicitación de la cantidad de producto solicitado. 

3.3. ESTRATEGIA DE MARKETING 

La estrategia será dirigida a captar la atención de nuestro público objetivo (contratistas de obras, 

Ingenieros civiles, arquitectos, maestros  artesanos constructores de entre 27 y 47 años) para 

ello buscaremos crear expectación y deseo adquirir mediante el uso de una aplicación móvil 

interactiva desarrollada por un grupo de Ingenieros informáticos.  

3.3.1. MISIÓN  

Constructora Navila S.A. tiene como misión acercar el producto innovador, hormigón 

premezclado el cual ofrece múltiples ventajas en cuanto a ahorro de materiales, tiempo, mano de 

obra y costes. Apoyados en la más alta tecnología y en la solvencia profesional de su grupo 

humano. 

3.3.2. OBJETIVOS 

Cuantitativos  

 Incrementar el número de descargas de la aplicación móvil hasta llegar a las 2.000  en el  

primer año. 

 Ganar participación en el mercado  

 Obtener rentabilidad para la empresa 50%  

 Reforzar el volumen de venta  

Cualitativos  

 Añadir un canal de ventas online, mediante aplicación móvil  que sea sostenible en el 

primer año y en un segundo año llegue a consolidarse en su facturación. 
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 Ganar estatus social en la calificación de la aplicación 

 Ofrecer un excelente servicio al cliente 

 Adicionaremos el premezclado de hormigo como producto principal con precio accesible 

y alta calidad. 

 Ganar y fidelizar a los clientes  

 Establecer de canales de comunicación (feedback) con la capacidad de receptar la 

información, y evolucionar como empresa de acuerdo a lo receptado. 

3.3.3. MERCADOS OBJETIVOS  

Zona norte de la Provincia de Manabí, la cual comprende los cantones Tosagua, bolívar, Chone, 

Junín. Donde los principales clientes serán contratistas de obras, Ingenieros civiles, arquitectos, 

maestros  artesanos constructores de entre 27 y 47 años.  

3.3.4. POSICIONAMIENTO 

La intención es que se perciba a Navila S.A., como una empresa de construcción seria y 

comprometida con el cliente, con productos y servicios de calidad y precios justos. Donde prime 

la satisfacción total del cliente.  

3.3.5. ESTRATEGIA  

Se espera desarrollar una estratégica que permita la diferenciación de nuestros productos: 

Calidad y diseño. Para pasar a formar una empresa con demanda exclusiva con calidad 

característica y accesible en precio y, por deseo de poseer un material que preste la seguridad 

deseada.  

3.3.6. MARKETING MIX 

3.3.6.1. PRECIO:  

El precio es la clave del negocio ya que por un lado en principio será mucho más caro, pero 

posteriormente en el balance final de gastos presentara alta eficiencia de materiales así como 

ahorro de materiales que se traducirá en un costo de inversión menor al que se planteó al principio 

el cliente en su obra.  
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3.3.6.2. DISTRIBUCIÓN:  

Cuadro 2. Organigrama de distribución  

 

Área de ventas: El área de venta tendrá la obligación de generar la solicitud del cliente y, 

posterior envió de solicitud a la planta en la cual se verifica la existencia del material para la 

posterior entrega del producto al cliente. 

Planta de creación del producto: La planta tendrá el deber de verificar la existencia del material, 

y entregar el producto al área de venta para que entregue el producto al cliente. Otra de las 

labores en planta será de generar la solicitud de compra. 

Adquisición: El área de despacho o adquisición del producto de parte del cliente, tendrá que 

procesar la solicitud de compra y entregar el producto al cliente en el sitio donde él lo requiera.  

Uno de los factores clave dentro de la empresa, es que el comprador obtendrá el producto en su 

propiedad sin costo alguno. 

3.3.6.3. PUBLICIDAD: 

Mediante la página en Facebook, Instagram y twitter. Se efectuaran promociones mensuales para 

acaparar mayor número clientes. Se agregara el plus de la aplicación móvil interactiva que 

permitirá al cliente (constructor arsenal, ingeniero, arquitecto, entre otros) realizar dentro de la 
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aplicación el cálculo materiales de construcción mediante un campo denominado “calculadora de 

materiales y premezclado de hormigón” que se creara en la aplicación, posterior el cliente podrá 

dentro de la aplicación realizar el pedido, y poder recibir el producto donde lo solicite; siempre y 

cuando se realice el pago anticipado del mismo en la aplicación o en una agencia de recaudación. 

3.3.6.4. PRODUCTO  

Estar en constante búsqueda de la satisfacción del cliente en su compra. Además, con cada 

compra de $500 se entregara un código que se añadirá en la aplicación para realizar futuras 

compras con descuento de acuerdo a la tabla de porcentaje de descuento, que se detalla a 

continuación: 

Tabla 1. Descuento por compras  

VALOR DE COMPRA DESCUENTO (1%) 

500 50 

1000 100 

2000 200 

3000 300 

4000 400 

5000 500 

6000 600 

7000 700 

8000 800 

9000 900 

10000  1000 
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IV. PLAN OPERATIVO 

4.1. ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR LOS OBJETIVOS 

ESTRATÉGICOS  

 Invertir en nuevas líneas de servicios innovadoras eficientes con garantía de calidad  

 Conferencias en gremios de constructoras promocionando las líneas de servicios con la 

que se cuenta en la empresa, y posterior fidelización de los clientes 

 Innovar en nuevos materiales de bajo impacto ambiental   

 Capacitaciones constante del personal a cargo de cada área que conforma la empresa  

 Someterse a ensayos periódicos  para garantizar un producto de excelencia   

4.2. PLAN OPERATIVO ANUAL   

 Nombre de la empresa: Constructora Navila S.A.  

 Dirección de Planificación y desarrollo -DPD- 

 Unidad técnica del proyecto –UTP- 

 Proyecto de implementación del servicio de hormigón premezclado para la reconstrucción 

de la zona norte de la provincia de Manabí -PRIPREZOMAN-  
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Grafica 1. La siguiente grafica presenta los resultados esperados con su respectiva descripción 

para alcanzar los objetivos propuestos #1; seguidos del respectivo cronograma dividido en cuatro 

trimestres con proyecciones en el segundo y tercer año. 
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Grafica 2. La siguiente grafica muestras las actividades y tareas a seguir para alcanzar los 

resultados esperados, con los respectivos participantes. A su vez el cronograma repartido en 12 

meses, subrayando las celdas en los meses que se realizaran actividades  
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Grafica 3. La siguiente grafica presenta los resultados esperados con su respectiva descripción 

para alcanzar los objetivos propuestos #2; seguidos del respectivo cronograma dividido en cuatro 

trimestres con proyecciones en el segundo y tercer año.  
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Grafica 4. La siguiente grafica muestras las actividades y tareas a seguir para alcanzar los 

resultados esperados, con los respectivos participantes. A su vez el cronograma repartido en 12 

meses.   
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Grafica 5. La siguiente grafica presenta los resultados esperados con su respectiva descripción 

para alcanzar los objetivos propuestos #3; seguidos del respectivo cronograma dividido en cuatro 

trimestres con proyecciones en el segundo y tercer año.  
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Grafica 6. La siguiente grafica muestras las actividades y tareas a seguir para alcanzar los 

resultados esperados, con los respectivos participantes. A su vez el cronograma repartido en 12 

meses subrayando los meses en que se realizaran actividades. 
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Grafica 7. La siguiente grafica presenta los resultados esperados con su respectiva descripción 

para alcanzar los objetivos propuestos #4; seguidos del respectivo cronograma dividido en cuatro 

trimestres con proyecciones en el segundo y tercer año.  

Indicadores

U L TRIMESTRE A A

M B 1 2 3 4 2 3

3

U 1000 1100 1200 1300 1350 1500 30000

UM = Unidad de Medida.    LB = Línea base.   A2 = Año 2.  A3 = Año 3.

Servir a los potenciales clientes retandonos continuamente para alcanzar los maximos niveles de calidad en el producto 

La empresa adquiere mayor numero clientes, 

manteniendo los clientes actuales 

La empresa adquiere un 35% 

mas de clientes en el primer 

año

100 100

80 90

2 Personal tecnico y administrativo adopta nueva 

tecnologia en: procesos de hormigon, lineas de 

mercados, estrategias de comercialización

El 60% de los productores de 

arroz adoptan tecnologia de 

procesos de comercialización 

de los productos, lineas de 

mercados, estrategias de 

comercialización al finalizar el 

primer año.

% 50 55 60 60

1 Personal tecnico y administrativo capacitados 

en:  procesos de hormigon, lineas de 

mercados, estrategias de comercialización

El 100% del personal tecnico 

administrativo asisten a 

eventos de capacitación en 

procesos de hormigon, lineas 

de mercados, estrategias de 

comercialización al finalizar el 

primer año.

% 100 100 100 100

OE#4
Objetivos 

estrategicos

# RESULTADOS ESPERADOS
Descripción



31 
Ing. María Fabiola Ávila Martínez – Master en Dirección y Administración de Empresa (MBA) 

 

Grafica 8. La siguiente grafica muestras las actividades y tareas a seguir para alcanzar los 

resultados esperados, con los respectivos participantes. A su vez el cronograma repartido en 12 

meses subrayando los meses en que se realizaran actividades. 
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4.7

Elaborar un plan estrategico de comercializacion

Participantes
Meses

Elaborar material divulgativo en referencia a 

procesos de hormigon, lineas de mercado y 

estrategias de comercializacion

Imprescindibles

LIDER TECNICO, 

OPERADOR 

LIDER TECNICO, 

OPERADOR 

SECRETARIO

PRESIDENTA

PRESIDENTA

Obtencion de tecnologias validadas en procesos 

de hormigon, lineas de mercado, estrategias de 

comercializacion

Asistencia a eventos de capacitacion 

Efectuar giras de observacion al personal tecnico 

y administrativo
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Grafica 9. La siguiente grafica presenta los resultados esperados con su respectiva descripción 

para alcanzar los objetivos propuestos #5; seguidos del respectivo cronograma dividido en cuatro 

trimestres con proyecciones en el segundo y tercer año.  

Indicadores

U L TRIMESTRE A A

M B 1 2 3 4 2 3

3

% 50 100 100 100 100 100 100

UM = Unidad de Medida.    LB = Línea base.   A2 = Año 2.  A3 = Año 3.

Marcar la diferencia en todo lo que se realiza con disciplina, rapidez y una ejecucion sin errores con respecto a futuros competidores 

El personal tecnico y administrativo se somete a 

ensayos periodicos para cumplir eficientemente 

el rol de cada area de trabajo

El 100% de las areas tecnicas 

y aministrativas son sometidas 

a ensayos periodicos en el 

primer año

2 El personal tecnico y administrativo adopta 

conocimientos en: Liderazgo, motivacion 

empresarial, relaciones humanas, relacion 

profesional y comercial

El 100% del personal tecnico y 

administrativo adopta 

tecnologias en liderazgo, 

motivacion empresarial, etc., 

en el primer año %

#

50 55 55 60

1 El personal tecnico y administrativo asiste a 

eventos de capacitacion en: Liderazgo, 

motivacion empresarial, relaciones humanas, 

relacion profesional y comercial

El 100% del personal tecnico y 

administrativo asiste a eventos 

de capacitacion en liderazgo, 

motivacion empresarial, etc., 

en el primer año % 100 100 100 100

RESULTADOS ESPERADOS
Descripción

100 100

80 90

OE#5
Objetivo 

estrategico
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Grafica 10. La siguiente grafica muestras las actividades y tareas a seguir para alcanzar los 

resultados esperados, con los respectivos participantes. A su vez el cronograma repartido en 12 

meses subrayando los meses en que se realizaran actividades. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

# ACTIVIDADES Y TAREAS

E F M A M J J A S O N D

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5

Imprescindibles

LIDER TECNICO, 

OPERADOR 

LIDER TECNICO, 

OPERADOR 

PRESIDENTA

PRESIDENTA

Divulgar los resultados obtenidos de cada area de 

la empresa que fue sometida a ensayo y 

evaluacion Secretario 

Meses

Efectuar días de ensayo y evaluacion a las 

areas tecnicas y administrativas 

Elaborar un plan para permitiendo mejorar las 

falencias de cada area de la empresa que 

obtuvo una calficacion baja

Obtención de tecnologías validadas en  Liderazgo, 

motivacion empresarial, relaciones humanas, 

relacion profesional y comercial

Asistencia a eventos de Liderazgo, motivacion 

empresarial, relaciones humanas, relacion 

profesional y comercial 

Participantes
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V. PLAN DE RECURSOS HUMANOS 

5.1. ORGANIGRAMA 

Cuadro 3. Organigrama de la empresa, con las respectivas funciones de cada uno de sus 
miembros  

Gerenta: Ing. Fabiola Ávila Martínez, encargada del área de administración y dirección de la 

empresa 

Líder técnico: Ing. Gabriel Navarrete, responsable de los equipos y materiales de la planta de 

Procesamiento del premezclado. 

Operador: Ing. Adolfo Fernández, responsable de que el premezclado ofrezca la característica 

necesaria para ser entregado al cliente  

Contador general: Conforme avance la empresa se requerirá un contador general de tiempo 

completo en la empresa. 

Secretario: Ing. Roberto Intriago Martínez, encargado del área de dirección técnica y estratégica 

y responsable del área de marketing de la empresa. 

Obreros: Dentro del equipo de trabajo que integrara la planta de procesamiento, se contara con 

tres obreros dentro de la planta, los cuales estarán a cargo del operador. 

La empresa debe contar con personal Técnico, administrativo y operativo apto para satisfacer 

las demandas de los clientes con eficacia, eficiencia y calidez. 

Dentro de Navila S.A., el personal mínimo requerido es: 

 Gerente General 

 Secretario 

 Contador General 

 Líder técnico 

 Operador 

Presidente                             Gerenta

Socios                             Lider Tecnico                                    Secretario

Empleados                                                                                       Operador                                   Obreros 
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 Obreros 

Las especificaciones mínimas para cada puesto de detallan a continuación: 

5.2. GERENTE GENERAL 

Requisitos: 

 Título de tercer nivel en áreas administrativas  

 Liderazgo 

 Habilidad para la negociación y reconocer oportunidades para el desarrollo de la 

empresa  

 Experiencia y conocimientos sólidos en contabilidad, y áreas administrativas 

Deberes y responsabilidades 

 Aprobar programas y presupuestos 

 Establecer, vigilar y hacer cumplir lineamientos que garanticen el alcance de los 

objetivos planteados y calidad del servicio 

 Estudiar contratos y aprobar contratos 

5.3. SECRETARIO 

Requisitos 

 Título en carreras administrativas o cursando últimos años 

 Conocimientos básicos de contabilidad, secretariado 

 Experiencia en manejo de actividades administrativas 

 Manejo del código de trabajo y leyes relacionadas 

Deberes y responsabilidades 

 Orientación al cliente y al servicio 

 Organización y planificación 

 Cumplir con labores de recepción 

 Manejo de archivo 

 Llevar agenda 

5.4. CONTADOR GENERAL 

Requisitos 
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 Título de contador público autorizado 

 Poseer el carnet de afiliación 

 Experiencia en cargos similares 

 Conocimientos de las leyes tributarias, secretarias, seguridad social, y otras 

 Conocimiento de normas contables, NIIF’s 

 Manejo de sistemas de información  

Deberes y responsabilidades 

 Elaborar el proceso de contabilidad de los clientes 

 Diseñar propuestas de asesoramientos para los clientes 

 Detectar problemas y darles solución 

 Supervisión del trabajo 

 Elaboración de los reportes contables de la empresa 

 Representar a la empresa en las actividades de Auditoria externa 

5.5. LÍDER TÉCNICO 

Requisitos 

 Título de tercer nivel en Ingeniería Civil  

 Liderazgo 

 Experiencias y conocimientos sólidos en áreas de construcción. 

 Habilidad para la gestión del personal a su cargo (operador y obreros) 

Deberes y responsabilidades 

 Supervisa los sistemas y procedimientos constructivos mecanizados y prefabricados 

que se emplean en la planta 

 Supervisa los materiales vigentes dentro de la planta, de acuerdo con sus propiedades 

específicas y las normas correspondientes, en contexto social. 

 Desarrolla planos arquitectónicos, con un software de dibujo de acuerdo con la 

normatividad vigente. 

 Gestiona los trámites necesarios para la construcción, aplicando los Reglamentos y 

Normas Técnicas Complementarias vigentes. 
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5.6. OPERADOR 

Requisitos 

 Título de tercer nivel en áreas afines a la construcción, (Ingeniería hidráulica, 

mecánica, agrícola o carrearas afines) 

 Experiencia y conocimientos sólidos en áreas de construcción 

 Habilidad para gestionar el personal a su cargo (obreros)  

 Liderazgo 

 Habilidad en procedimientos y métodos de construcción  

Deberes y responsabilidades 

 Aplica las técnicas y normas de higiene y seguridad para reducir los riesgos de trabajo 

en la industria de la construcción. 

 Resuelve problemas topográficos considerando las características físicas del lugar 

con la metodología y tecnología vigente. 

 Mantener maquinaria y equipos en condiciones óptimas para su funcionamiento, 

realizando para ello las actividades de mantenimiento menores pertinentes, que 

aseguren funcionamiento, limpieza y su utilización.  

 Llevar a cabo instrucciones diarias de jefe directo y/o jefe de taller, o plan de trabajo 

por períodos mayores de tiempo. 

 Mantención de bitácora diaria a ser entregada a jefe directo: registra tipo de trabajo 

realizado, desperfectos, estado general de la maquinaria, equipos e insumos 

utilizados. 

5.7. OBREROS 

Requisitos  

 Ser bachiller 

 Habilidad en procedimiento y métodos de construcción  

 Poseer buena condición física  

 No presentar problemas cardiacos, ni discapacidad 

Deberes y responsabilidades 

 Efectuar mantenciones y reparaciones básicas a la maquinaria a su cargo.  

  Dar cuenta inmediata de cualquier desperfecto o falla que presente 
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 Cargan o descargan materiales de edificación para ser utilizados en la planta de 

construcción 

 Construir y desarmar tirantes, barricadas, matrices (moldes que determinan la forma 

del concreto), andamios y estructuras temporales. 

 Seguir los planes de construcción y las instrucciones de los supervisores o 

trabajadores con más experiencia habilidad 
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VI. PLAN FINANCIERO  

6.1. INVERSIÓN  

La constructora Navila S. A  para lanzar el nuevo producto  (hormigón premezclado) necesita una 

inversión de 358,151.87 €.  La cual estará distribuida en reformas de decoración con un valor de 

1,245.00 €; mobiliarios  en 41,500.00 €;  maquinaria 149,40000 €. En el cual consta el mixer, bomba,  

tolva estructural y una retro-excavadora; ya que los  equipos informáticos tiene una duración de vida 

útil de 3 años en el 2022 se adquiere otro equipo en 1,369.50 € y  en el 2023 se adquiere otro equipo  

en 1,410.59 €.  Porque como va en aumento la producción se hace necesario adquirirlos para tener 

un eficiente trabajo sumando un total de 4,025.00 €. .  Lo mismo sucede con los programas 

informáticos inicia con un programa pequeño pero en el 2022 actualiza su plataforma informática por 

un valor de 1,826.00 €. , siendo que en el 2023 adquiere otra plataformas más eficiente por el 

incremento de la producción por un costo de 1880.78 €. .  Para el nuevo servicio de hormigón se toma 

en cuenta el patentado del nuevo producto que conlleva a contratar a un abogado y sus gastos por un 

monto de 2,075 euros 

Grafica 11. La siguiente grafica presenta el total de inversión para el proyecto; seguido del 

respectivo grafico estadístico. 

PASO 1: ¿QUÉ NECESITO PARA MONTAR EL NEGOCIO?

inicial 2019 2020 2021 2022 2023 Total

INVERSIONES 351,665.00 3,195.50 3,291.37 358,151.87

Inversiones en ACTIVOS inicial 2019 2020 2021 2022 2023 Total AM

Reforma y decoración locales 1,245.00 1,245.00 10

Mobiliario 41,500.00 41,500.00 5

Maquinaria 230,700.00 230,700.00 5

Equipos informáticos 1,245.00 1,369.50 1,410.59 4,025.09 3

Vehículos 5

Programas informáticos 1,660.00 1,826.00 1,880.78 5,366.78 3

Patentes y marcas 2,075.00 2,075.00 10

Fianzas y depósitos

Total inversiones 278,425.00 3,195.50 3,291.37 284,911.87

Gastos y provisiones INICIO inicial

Stock inicial 16,600.00

Fondos previos necesarios 56,640.00

Gastos legales constitución (PF)

Otros g. establecimiento (PF)

Gastos lanzamiento (PF) 2,490.00

Fondo reserva imprevistos 54,150.00

Total gastos y provisiones 73,240.00

INVERSIÓN TOTAL PREVISTA 358,151.87  < Inversión total (activos, gastos y provisiones) acumulada en los cinco años

ACTIVOS

STOCK

OTROS
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En síntesis se inicia con un Stock inicial de 16.600 euros, con un fondo previo necesarios de 

56,640.00 euros, gastos de lanzamiento del producto (publicidad, marketing, entre otros) de 

2,490.00 y con un fondo de  reserva de 54,150.00 euros.   

6.2. FUENTES DE FINANCIAMIENTO. 

 Los socios en asamblea establecieron aportar con esta nueva línea de producto y servicio de 

150,00.00 euros y los 201,665.00 se financiara por medio de préstamos a entidades financieras 

por  años a un interés de 9.35%. 

Muestra que el 38.46% son en recursos propios (socios)  y la otra parte con préstamos que 

corresponde al 61.54% 

Grafica 12. La siguiente grafica presenta las inversiones que se van a realizar para la 

financiación del proyecto; seguidos del respectivo grafico estadístico. 

 

PASO 2:

inicial 2019 2020 2021 2022 2023 Total

INVERSIONES PREVISTAS 270,365.00 3,195.50 3,291.37 276,851.87

FINANCIACIÓN PREVISTA 270,365.00 3,195.50 3,291.37 276,851.87

cobertura OK OK OK

FINANCIACIÓN inicial 2019 2020 2021 2022 2023 Total

Aportaciones de los SOCIOS 100,000.00 3,195.50 3,291.37 106,486.87

PRÉSTAMOS 170,365.00 170,365.00

Años 5

Tipo de interés 9%

FINANCIACIÓN TOTAL 270,365.00 3,195.50 3,291.37 276,851.87

% Cobertura inversiones 100.00%

% Recursos Propios 38.46%

% Préstamos 61.54%

¿DE DÓNDE SALDRÁ EL DINERO?
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6.3. GASTOS 

En los gastos que va a demandar realizar el proyecto los gastos corrientes como mantenimiento 

y limpieza, publicidad y promoción, telefonía, electricidad, gas y agua; material de oficina, 

Asesoría, viajes, dietas y alojamientos, tributos irán creciendo de año  a año  medida que se vaya 

incrementando la producción. 

En lo que respecta a gastos de personal. Se iniciara con 9 empleados y va a incrementar un 

empleado por año que comprende desde el 2020 al 2023 con un sueldo básico y una variación 

anual de 3.0% por cada año por ende incrementara el sueldo, el coste de la empresa, siendo 

evidente que en el años 2020 que inician con un gasto personal de 61.827.19 y termina en el 

2023 con un gasto de 90.080.32. 

Grafica 13.  La siguiente grafica presenta los gastos corrientes y gastos personales  que se van 

a realizar para la financiación del proyecto; seguido del respectivo grafico estadístico. 

En resumen estadísticamente se reflejara incremento en gastos de personal y ligeramente en los 

gastos corriente ya que a mayor producción mayor mano de obra. 

PASO 3: ¿CUÁLES SON LOS GASTOS DEL NEGOCIO?

2019 2020 2021 2022 2023
TOTAL GASTOS ANUALES 104,944.50 114,962.52 125,487.18 136,539.84 148,142.73

GASTOS CORRIENTES Mensual Variac. 2019 2020 2021 2022 2023

Alquileres

Renting

Mantenimiento y limpieza 1,971.25 3.0% 23,655.00 24,364.65 25,095.59 25,848.46 26,623.91

Publicidad y promoción 415.00 3.0% 4,980.00 5,129.40 5,283.28 5,441.78 5,605.03

Telefonía 99.60 3.0% 1,195.20 1,231.06 1,267.99 1,306.03 1,345.21

Electricidad, gas y agua 123.00 3.0% 1,476.00 1,520.28 1,565.89 1,612.87 1,661.25

Material de oficina 78.00 3.0% 936.00 964.08 993.00 1,022.79 1,053.48

Asesorías 740.00 3.0% 8,880.00 9,146.40 9,420.79 9,703.42 9,994.52

Seguros 135.00 3.0% 1,620.00 1,668.60 1,718.66 1,770.22 1,823.32

Viajes, dietas y alojamientos 540.00 3.0% 6,480.00 6,674.40 6,874.63 7,080.87 7,293.30

Tributos 197.13 3.0% 2,365.50 2,436.47 2,509.56 2,584.85 2,662.39

Gastos establecimiento (iniciales) 56,640.00 < Hoja1

Total gastos 51,587.70 53,135.33 54,729.39 56,371.27 58,062.41

GASTOS de PERSONAL % 2019 2020 2021 2022 2023
Número empleados 8.00 8 9 10 11 12

Sueldo bruto mensual (medio) 397.00 408.91 421.18 433.81 446.83

% Variación anual 3.0% 3.0% 3.0% 3.0%

Nómina bruta 38,112.00 44,162.28 50,541.28 57,263.27 64,343.09

% coste empresa 40.0% 15,244.80 17,664.91 20,216.51 22,905.31 25,737.24

Gastos de personal 53,356.80 61,827.19 70,757.79 80,168.57 90,080.32

0

20

40

60

80

100

120

140

160

2019 2020 2021 2022 2023

M
il
la

re
s GASTOS de

PERSONAL

GASTOS

CORRIENTES

8%

8%

8%

8%

9%

9%

9%

9%

9%

10%

10%

2019 2020 2021 2022 2023

% VARIACIÓN GASTOS



42 
Ing. María Fabiola Ávila Martínez – Master en Dirección y Administración de Empresa (MBA) 

6.4. PROYECCIONES DE VENTA 

El nuevo producto a ofrecer la constructora es el hormigón pre mezclado en donde los más 

comerciales son el hormigón de 140KG,  valorado en 110.00 euros  el metro cubito con un 

incrementos de margen bruto de 25%; el hormigón de 180KG  a un precio de venta de 140 euros 

el metro cubito con un margen bruto de 20% y el hormigón de  210KG en un precio de venta de 

190 euros con un margen bruto de 18% haciendo una variación en cada uno del 10%.Por otro 

lado se prevé vender en el 2020 11.000 metros cubitos, en el 2021 12.100 metros cubitos; 2022 

un  total metros cubitos de 13.310 y finaliza en el 2023 con una venta de 14.641 metros cubitos. 

Las ventas totales se van incrementando a medida que van acrecentando la producción, así 

mismo en el coste de venta incrementa con y el margen bruto sucede lo mismo. 

Grafica 14. La siguiente grafica presenta la proyección de venta del producto; seguido del 

respectivo grafico estadístico. 

 

PASO 4: ¿CUÁNTO VOY A VENDER E INGRESAR?

2019 2020 2021 2022 2023
TOTAL VENTAS 1,590,000 1,749,000 1,923,900 2,116,290 2,327,919

Coste de las ventas 80.50% 80.50% 80.50% 80.50% 80.50%

Previsión de VENTAS 2019 2020 2021 2022 2023
Productos / Servicios P.V. % M.B. % Var.

HORMIGON 140 KG 110.00 25.0% 10.0% 2,000 2,200 2,420 2,662 2,928

HORMIGON 180 KG 140.00 20.0% 10.0% 3,000 3,300 3,630 3,993 4,392

HORMIGON 210 KG 190.00 18.0% 10.0% 5,000 5,500 6,050 6,655 7,321

Total nº ventas 10,000 11,000 12,100 13,310 14,641

Variación anual P.V.

TOTAL VENTAS 1,590,000 1,749,000 1,923,900 2,116,290 2,327,919

MARGEN BRUTO 310,000 341,000 375,100 412,610 453,871

19.50% 19.50% 19.50% 19.50% 19.50%

COSTE de VENTAS 1,280,000 1,408,000 1,548,800 1,703,680 1,874,048

80.50% 80.50% 80.50% 80.50% 80.50%

Previsión de ventas en unidades
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6.5. ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS 

La empresa Constructora tiene una proyección de aumento en los cinco años en las ventas 

totales, el margen Bruto también asciende, el EBITDA por lo consiguiente también sube, el 

B.A.I.I.- EBIT pues también asciende y como resultado bruto – BAI inicia en el 2019 con 119.728 

euros y en el 2023 concluye con 13.455, el impuesto de sociedades es de 25% por ultimo un 

porcentaje de ventas en el 2019 es de .65%; en el 2020 es 6.15%; 2021 6.63%; 2022 7.05% y 

2023 7.45%. 

 

Grafica 15. La siguiente grafica presenta los estados de resultados proyectados; seguido del 

respectivo grafico estadístico. 
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6.6. FLUJO DE CADA PROYECTADO 

La compañía tiene aspiraciones de abarcar el sector público el plazo de cobro va a ser en 60 días 

ya que estas entidades se manejan de otra manera a comparación del comercial, Navila tiene un 

plazo de medio de pago a sus proveedores en 30 días.  Destinándose a los dividendos un 

beneficio del 10.0% 

 

Grafica 16.  La siguiente grafica presenta el flujo de caja proyectado; seguido del respectivo 

grafico estadístico. 

Plazo medio de COBRO 60 dias < Plazo de cobro a clientes

Plazo medio de PAGO 30 dias < Plazo de pago a proveedores

% Pago dividendos 10.0% < % de los beneficios que se destina a dividendos

2019 2020 2021 2022 2023

56,640

Aportaciones socios + 0 0 0 3,196 3,291

 Préstamos ingresados + 0 0 0 0 0

 Amortizaciones + 55,740 55,740 55,740 56,806 57,903

 Proveedores  (crédito) + 105,205 10,521 11,573 12,730 14,003

 Resultados 89,796 107,638 127,636 149,230 173,455

 Inversiones - 0 0 0 3,196 3,291

 Préstamos amortizados - 33,463 36,591 40,013 43,754 47,845

 Clientes  (crédito) - 261,370 26,137 28,751 31,626 34,788

 Dividendos - 8,980 10,764 12,764 14,923 17,346

3,570 100,406 113,422 128,463 145,382

3,570 103,976 217,398 345,861 491,243
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6.7. BALANCES PROYECTADOS 

En el balance previsional la compañía pone mayor énfasis en su inversión en su activo corriente; 

en utilidad va incrementando que empieza con 80816 euros y en el 2023 termina con 582.980 

euros, claro está que se mantienen las deudas de crédito porque se van cancelando poco a poco, 

también con los proveedores se incrementa a medida que la producción va en aumento. 

Hay un fondo de maniobra que va en forma ascendente desde el 2019 al 2023. 

 

Grafica 17.  La siguiente grafica presenta los balances  proyectados; seguido del respectivo 

grafico estadístico. 

Con este balance se refleja que la propuesta establecida por la compañía Navila S.A. es rentable 

con muy buenas ganancias lo que llevaría a la compañía seguir ofreciendo este nuevo producto 

a los clientes de la zona norte de Manabí.  

BALANCE PREVISIONAL 2019 2020 2021 2022 2023

ACTIVO NO CORRIENTE 222,685 166,944 111,204 57,594 2,983

Inmovilizado 278,425 278,425 278,425 281,621 284,912

Amortizaciones 55,740 111,481 167,221 224,027 281,929

ACTIVO CORRIENTE 281,540 408,083 550,256 710,345 890,515

Existencias 16,600 16,600 16,600 16,600 16,600

Realizable 261,370 287,507 316,258 347,883 382,672

Disponible 3,570 103,976 217,398 345,861 491,243

TOTAL ACTIVO 504,224 575,027 661,460 767,939 893,498

PATRIMONIO NETO 230,816 327,690 442,563 580,065 739,466

Capital 150,000 150,000 150,000 153,196 156,487

Reservas 80,816 177,690 292,563 426,870 582,980

Pérdidas 0 0 0 0 0

PASIVO NO CORRIENTE 168,202 131,611 91,599 47,845 0

Deudas entidades de crédito 168,202 131,611 91,599 47,845 0

PASIVO CORRIENTE 105,205 115,726 127,299 140,028 154,031

Proveedores 105,205 115,726 127,299 140,028 154,031

Cashflow (-) 0 0 0 0 0

TOTAL Pat. NETO y PASIVO 504,224 575,027 661,460 767,939 893,498
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VII. CONCLUSIONES 

De acuerdo a lo precedentes presentados, la autora del presente trabajo concluye lo siguiente: 

 La propuesta de lanzar el nuevo producto al mercado en primer lugar solucionara un grave 

problema local que acontece en este momento, el cual es fruto de una baja cantidad de 

mano de obra sumado que no es calificada; a esto se le añade el problema que se deriva 

del terremoto del 16 de abril; por ende la oportunidad en el mercado es muy atractiva para 

lanzar el nuevo producto de mercado que estará sustentado en un plan de marketing 

idóneo para la población de la zona norte de la provincia de Manabí.  

 

 Se determinó que el hormigón pre-mezclado donde se nota mayor oportunidad de venta 

es  el de 140 Kg,  valorado en 110.00 euro  el metro cubito con un incremento de margen 

bruto del 25%; seguido del hormigón de 180 Kg  a un precio de venta de 140 euros el 

metro cubito con un margen bruto de 20% y el hormigón de  210 Kg en un precio de venta 

de 190 euros con un margen bruto de 18% haciendo una variación en cada uno del 10%. 

 

 

 Se prevé una necesidad en el mercado de la zona norte de Manabí de más de  20.000 

metros cubitos anuales. La satisfacción del cliente en la mayoría de casos no es muy alta, 

porque las demoras de ejecución y entrega, implican periodos prolongados de tiempo lo 

que reduce drásticamente el nivel de satisfacción del cliente, en lo que se refiere a la 

realización de Hormigones convencionales.  

 

 La adquisición del producto no tendrá muchos trámites que ocupen demasiado tiempo, 

mediante el uso de una aplicación móvil interactiva, la cual contara con una interfaz donde 

el cliente podrá realizar el cálculo de materiales, visualización de los productos y precios, 

y dentro de la misma aplicación se podrá realizar el pago, o en agencias de recaudaciones 

con la cual estableceremos vínculos que faciliten la adquisición del producto a  nuestros 

clientes. Todo esto tendrá el plus de entrega inmediata, lo que provocara un nivel de 

satisfacción alto. Cabe recordar que la empresa, y cada una de sus áreas será sometida 

a evaluación constante, todo esto encaminado a lograr abarcar un mayor volumen del 

mercado. 
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VIII. LIMITACIONES, PRINCIPALES AMENAZAS Y 

ALTERNATIVAS  

8.1. LIMITACIONES 

 La importancia de la competencia interna radica en que los empleados y cada una de las 

áreas buscara mantener su puesto de trabajo constantemente, como resultado de esta 

constante competencia es que varias empresas han logrado posicionarse en el mercado 

y perdurar en el tiempo. Debido a esto, y con la realización de un análisis interno de la 

empresa se ha encontrado una gran limitación en el capital de inversión el cual es muy 

limitado, lo que resultara en una baja cantidades de empleados dentro de la empresa en 

la cual cada empleado desarrollara una o varias actividades en un principio esto podría 

desencadenar que cada empleado no desarrolle proyecciones más allá de las que se le 

ha asignado hasta el momento. 

 

 Procedimientos centralizados que entorpecen la expansión hacia nuevos mercados, una 

de las cuestiones más importantes en el Ámbito país es la corrupción, las coimas a 

delegados gubernamentales, entre otras. Esto causaría que las empresas posicionadas 

en el mercado obtengan acceso directo a proyectos en la zona, estableciendo sus precios 

de ejecución muy bajos, y de esta forma una empresa que está surgiendo no podría 

desarrollarse adecuadamente. 

8.2. PRINCIPALES AMENAZAS 

 Continuando con el capital de inversión limitado, podría desencadenar el surgimiento de 

un competidor directo con el mismo producto el cual podría contar con un capital mayor 

para realizar innovaciones graduales en el tiempo lo que podría arruinar rotundamente el 

Futuro de Navila S.A.  

 

 La cultura de la mayoría de los pobladores en la Zona Norte de Manabí tiene la tendencia 

hacia la desconfianza extrema. Lo que en principio es una forma común del ser humano, 

se traduce en una debilidad del mismo para desarrollarse como el mundo tecnológico lo 

pide. Es por ello que la mayoría prefiere gastar 2 veces más en el costo de un producto, 

antes que arriesgarse a adquirir un nuevo producto en el mercado.  
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8.3. ALTERNATIVAS 

 Dentro del grupo de trabajo, aunque muy reducido se cuenta con un gran nivel de 

trabajadores, que serán un motor intelectual que pueda transformar las limitaciones, 

situaciones difíciles en una oportunidad de crecimiento, identificando las tendencias, los 

movimientos del mercado, la estrategia de la competencia. 

 

 El avance tecnológico, la forma de los desarrollos económicos, requiere de las habilidades 

directivas para dejar la casualidad de lado, seleccionando los propósitos, definiendo las 

actividades, formando organizaciones y movilizando los recursos para el logro de las 

metas, maximizando la utilidad a mediano plazo que no tan solo es deseable, sino 

indispensable a la actividad de la empresa. 

 

 El plan de marketing empleado busca abarcar la mayor cantidad de clientes en el menor 

tiempo posible. Lo que en un principio parece una utopía, se podría lograr  si se llevan a 

cabo cada una de las actividades previstas en el plan de marketing, operativo y financiero. 

Teniendo en cuenta que el grupo de trabajo es muy bueno. 
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ANEXOS  

ANEXO 1. Logo empresarial  

 

Anexo 2. Plataforma Web de la empresa 
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Anexo 3. Logo de la aplicación móvil  

 

Anexo 4. Interfaz de la aplicación móvil para dispositivos Android  
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Anexo 5. Interfaz de la aplicación móvil en dispositivos IOS 
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