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RESUMEN

El presente ensayo intentara identificar las recomendacion pertinentes al generar un plan de
marketing, tomando como mercado objetivo Costa Rica, en el campo de las aplicaciones de los
Termoplasticos, buscando la posibilidad de crecimiento en los segmentos de Domiciliario,
Infraestructura, Irrigacién e Industria, en las lineas de PVC Sanitaria, Presion, Sistemas de
Tuberia corrugada para Conduccién de Cableado Eléctrico, Sistemas de Canales recolectores de
Aguas Lluvias para el sector Residencial y Accesorios varios de PVC, CPVC Agua Caliente

Potable, CPVC Sistemas Contra Incendios, CPVC Sistemas Industriales.

Adicionalmente este andlisis tendrd en cuenta algunos aspectos sobre Costa Rica, pais que
genera hoy dia un importante volumen de importaciones desde Colombia de Termoplasticos,
como lo es el PVC, observando las ventajas competitivas para nuestro pais, segun los Tratados
de libre comercio y los aspectos logisticos, con el fin de buscar una reduccion de gastos para el

cliente final.

Finalmente se mostraran todos los factores basicos del mercadeo internacional usando las
herramientas del mix de mercado como son producto, precio, promocion, plaza, comunicacion,
distribucion, empaque, marca, entre otros; con el fin de generar el resultado esperado en el

mercado objetivo.

Palabras Clave: Plan de Marketing, ventajas competitivas, tratados de libre comercio, mix de

mercadeo.



ABSTRACT

This essay will attempt to identify the relevant recommendations to create a marketing plan,
choosing as a target the Costa Rican Market, primarily in the field of applications of
thermoplastic, exploring the possibility of growth in segments Domiciliary, Infrastructure,
Irrigation, and Industry, in Sanitary and Pressure PVC lines, Pipe Systems corrugated for
Electrical Conduits, Gatherer systems Channels for the residential sector and various PVC

fittings, CPVC Hot Drinking Water, CPVC Fire Systems, CPVC Industrial Systems.

This analysis will take into account, certain aspects about Costa Rica, country that currently
generates a significant volume of imports from Colombia, which contains Thermoplastics, such
as PVC, observing the competitive advantages for our country under the free trade agreements

and logistics aspects, in order to seek a reduction of expenses for our final customers.

Finally, all the basic factors of international marketing will be shown using the tools referred
as market mix, best defined by its product, price, discounts, location, communication,
distribution, packaging, brand, among others; in order to generate the expected result in the

target market.

Keywords: Marketing plan, competitive advantages, free trade, marketing mix.



1. Descripcion del problema:

1.1 Justificacion:

Ellwood (2001), afrma que: “Hoy los mercados ven dia a dia la eliminacién de barreras a la

circulacion de las mercancias y de capitales, debido al
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Es debido a esta apertura y flexibilizacién que entrar en un mercado exportador, se convierta
en una idea muy atractiva, solo que muchas veces, realizar estos procesos, sus protagonistas lo
toman ala ligera. Se deben tener muy claras las razones por las cuales se inicia un proceso de

exportacion. Entre estas razones es posible encontrar las siguientes (PROCOLOMBIA, 2016):

- Diversificar mercados y no depender exclusivamente de la economia local.



- Concretar alianzas con empresas extranjeras con miras a la expansion con el fin de
disminuir riesgos de un solo mercado.

- Aumentar experiencias.

- Buscar ventas en mayor volumen, para encontrar mayores rentabilidades.

- Diversificacion de productos.

- Aprovechar momentos de la economia nacional.

- Solucionar necesidades insatisfechas.

El objetivo del marketing es enfocar todos los esfuerzos y orientarse hacia la satisfaccion de
todas y cada una de las necesidades del cliente, consumidor o usuario, de una forma mucho
mejor que la competencia, con el fin de producir beneficios para la empresa. (Sainz de Vicufia
Ancin, 2.009). Conocer al cliente y sus vivencias son el momento de éxito clave en esta
busqueda y son las que al final generan un ciclo de vida de venta. Hoy se exige innovacion,

calidad, cumplimiento y ante todo unos costos muy atractivos para el cliente.

Es aqui donde se crea bajo este aspecto, la gran importancia que genera el realizar un estudio
de mercados y un plan de marketing como soporte fundamental en la toma de decisiones Este es
esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto y servicio (Cohen, 2.001). Cuando una empresa funciona sin plan de
marketing, esto es un golpe de suerte, generar un plan de marketing, es un proceso que necesita
constancia y tiempo, este plan proporcionara una vision clara de un objetivo final, sin un plan de

marketing, nunca se sabra cuando hemos cumplido objetivos. (Cohen, 2.001).



1.1.1. Origenes del Mercadeo:

Para que una empresa sea sostenible en el tiempo debe tener muy bien estructurada su
planeacion. El marketing no tiene una consolidacion inmediata y este surge como un resultado
de la evolucion de la organizacion (GARCIA SANCHEZ, 2008). Como antecedentes se puede
ver la revolucion Industrial que busco incrementar la capacidad productiva y la expansion del
comercio (producto y ventas), siempre buscando la produccién masiva y la maximizacién de
utilidades, fue en esta época donde se desarrollé la teoria cientifica de la produccion y la division

del trabajo (Henry Fayol / Frederick W. Taylor).

En el siglo XX, se desarrollan las primeras empresas que analizaban informacion sobre los
consumidores, con el fin de mejorar las ofertas comerciales y satisfacer las necesidades que
tenian estos, el primer sitio donde se utilizd este término fue la Universidad de Wisconsin, en la
década de 50, la empresa Nielsen ya buscaba la aplicacién funcionalidad y comprension del

marketing. (UNIVERSITY OF WISCONSIN-MADISON, 2016)

Es necesario tener un panorama de algunas definiciones acerca de lo que es mercadeo para

lograr profundizar en el tema, y se encontrd, que es visto como:

a. Un proceso de planear y ejecutar la concepcion, el precio, la promocion y la
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de las personas Y las organizaciones (Stuart W., 2001).

b. Se ve también el Marketing como la gestién de relaciones redituables con los clientes.

Es un proceso social y directivo, por medio del cual los individuos vy las



organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de valor con los demas. (Armstrong & Kotler, 2013).

c. Y también como un proceso que define, anticipa, crea y satisface las necesidades y

los deseos de los clientes en cuanto a productos y servicios (David, 2003).

1.1.2. Evolucién de los planes de mercadeo:

Al pasar de los afios el mercadeo, asi como todo en los Gltimos afios, ha tenido una

constante evolucién, y principalmente en su foco o la orientacion de este:

Tabla 1 Orientacion del Marketing (Tomada de: Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2.012)

Orientaciones del marketing

Marketing de la

del producto
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Producto 1.0 Cliente 2.0 Valores 3.0
. Productos de Satrsfacer y Hacer del mundo
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Fuerzas que Revolucion Informacion Tecnologia
posibilitan industrial tecnoldgica New Wave
Como Compradores Consumidor Un ser humano
ven el mercado las masivos con inteligente con completo con mente,
compafias necesidades fisicas mente y corazon corazon y espiritu.
Concepto clave Desarrollo del . .
. Diferenciacion Valores
del Marketing producto
Directivos del Especificacion Posicionamiento Corporativo,

vision, valores

Compafiia producto

] Funcional Funcional,
Propuestas de Funcional onal y ( B
valor emocional emocional y espiritual

Interacciones
con el Consumidor

Transacciones
uno a muchos

Relaciones uno a
uno

Colaboracion
de muchos a muchos

Podemos ver segln la tabla anterior que la evolucion del marketing, segin su orientacion
tiene sus inicios desde la cuspide de la revolucion Industrial a finales del siglo XIX vy a inicios
del siglo XX, donde todo lo que se producia se vendia, no se pensaba en términos como stocks o

inventarios. Esta etapa tenia como caracteristicas que la demanda superaba a la oferta, no se



pensaba en el término calidad de los productos y los precios eran relativamente bajos por
consecuencia, otro aspecto era que las empresas no invertian en técnicas de comercializacion,
aspectos que aln podemos ver en algunas empresas, cuando no tienen sus objetivos claros y

menos aun cuando no han entrado en mercado globalizados.

La orientacion al cliente plantea que la tarea principal de la empresa es determinar las
percepciones, necesidades y deseos del mercado, satisfacerlo a través, del disefio, la
comunicacion, el precio y el servicio de ofertas competitivamente viables, aqui es donde se
puede observar que si se orienta al cliente, indirectamente se debe tener una orientacion a la
competencia, lo cual implica que la empresa comprende con claridad cuales son los puntos
fuertes y débiles a corto plazo, el potencial y las estrategias posibles a largo plazo de los

principales competidores actuales o potenciales. (Conde Perez & Covarrubias Ramirez, 2012).

En la empresa orientada a la competencia en la estrategia del marketing se apoya en un
profundo analisis de los competidores [Santesmases Mestre, 1999]. Desde el punto de vista de
una empresa, la competencia es cualquier otra empresa que ofrece productos similares o
sustitutos a los mismos mercados. Ahora bien, desde la vision del marketing es importante
conocer, sobre todo, la consecuencia que tienen las decisiones de la competencia en la estrategia

de marketing y en los resultados de la propia empresa [Henderson, 1983].

Entendemos por valores, como una creencia o sentimiento con carécter general, de las cuales
determinadas actividades, relaciones u objetivos son importantes para la conservacion, el

mantenimiento, de una comunidad Y de su estabilidad o bienestar. Todo responsable del



mercadeo, debe conocer los valores que priman en cada sociedad, porque asi, los miembros de
dicha sociedad, mostraran semejanzas en sus deseos, particularidades en sus habitos, gustos,

formas de comportamiento, entre otros. (Rivas & Grande Esteban, 2013).

Todas las culturas son dinamicas, asi como los negocios, se producen cambios Y estos afectan
a las personas, a los consumidores, y es donde se debe tener la capacidad de poder reaccionar
ante dichos cambios, con el fin de poder desarrollar nuevas pautas, que desarrollen e identifiquen

las oportunidades que el mercado nos muestra y asi mismo poder identificar amenazas

potenciales.

1.2. Formulacién del problema:

¢Qué recomendaciones pueden ser generadas para empresas que deseen implementar un plan de

mercadeo para la exportacién de tuberias y accesorios de PVC hacia Costa Rica?

1.3. Identificacién del problema:

No solo por problemas financieros, gubernamentales o sociales pueden llevar a una empresa
al fracaso, el hecho de no tener un plan de mercadeo claro, puede, sin lugar a dudas llevar en el
mediano plazo a una mortalidad de una empresa, no solo en el campo exportador, sino general.
El mercadeo es una disciplina que no puede operar de forma aislada, sino que funciona en
relacion de muchos contextos, que determinan la planeacion y la puesta en marcha de un

proyecto.



Cumplir de una forma clara las funciones del marketing como son de intercambio (ventas y
compras), funciones fisicas (transporte y almacenamiento), funciones baésicas (analisis de
clientes, establecimiento de precios, distribucion, andlisis de mercados, andlisis de
oportunidades, tendencias y competencias) Yy facilitadoras (inteligencia de mercados) (Cespedes
Saenz, 2008). Si una empresa no tiene definido un plan de mercadeo apropiado que le
proporcione a mediano plazo poder lograr un posicionamiento sostenible de la marca en el area
de Costa Rica, con el objetivo claro de lograr la Expansion Internacional del Grupo través de
exportaciones desde USA, Brasil y Colombia, generando una estimulacion de la exportacion del
portafolio corporativo, con el fin de lograr el aumento del volumen de ventas externas y

atendimiento de la margen presupuestada.

2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General:

- Desarrollar un plan de marketing viable para Costa Rica.

2.2. Objetivos especificos:
- Ensefiar algunos aspectos de la empresa TIGRE S.A.
- Resaltar los tratados de libre comercio vigentes en la zona de Costa Rica.
- Mostrar los aspectos generales a cerca de las tuberias y accesorios de PVC en Costa

Rica.

- Apoyar el ensayo en una serie de herramientas de mercadeo que permitan descubrir el

adecuado mix de producto, para penetrar la zona de Costa Rica.
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- Generar un adecuado conjunto de recomendaciones que guien a quien desee exportar

a Costa Rica Tuberias y Accesorios en PVC.

3. Marco conceptual:

llustracion 2 Costa Rica, aspectos generales (Tomada del BANCO MUNDIAL, 2016)

2011 h 2012 h 2013 A 2014

Poblacidn, total h 48004870 45541480 \706,433.0 4757,
Crecimiento de la poblacidn (% anual) A 1.2 1.2 1.1
Superficie (kildmetros cuadrados) h 51,100.0 51,100.0 51,100.0 51,
Densidad de poblacion (personas por kildmetro) h 0.1 1.2 822
Tasa de incidencja de la pobreza, sobre la base de la linea de pobreza nacional A M7 208 07
(% de la poblacion)
Tasa de incidencia de la pobreza, sobre la base de $1,90 por dia (2011 PPA) (% A 1.8 1.7 1.7
de la poblacion)
INB, método Atlas (U5$ a precios actuales) N 42,070,219 » 46,037 413,582.0 48,140,383,
INB per capita, método Atlas (USS a precios actuales) h
INB, PPA (a § internacionales actuales) A
INB per capita, PPA (a § internacionales actuales) A
Participacion en el ingreso del 20% peor remunerado de la poblacion h
Esperanza de vida al nacer, total (afios) A
Al

Tasa de fertilidad, total (nacimientos por cada mujer)

Tasa de fertilidad en adolescentes (nacimientos por cada 1.000 mujeres entre 15
y 19 afios de edad)

Prevalencia de uso de métodos anticonceptivos (% de mujeres entre 15y 49 A 767

anos)

Nacimientos asistidos por personal de salud capacitado (% del total) h g8.d . .
Tasa de mortalidad, menores de § anos (por cada 1.000) h 0.7 107 100

Costa Rica cuenta con un marco institucional y legal para las materias de servicios de

construccion. A nivel institucional cuenta con:

el MOPT (Ministerio de Obras Publicas),

el ICE (Instituto Costarricense de Electricidad),

el AYA (Instituto Costarricense de Acueductos y Alcantarillados)

y el CONAVI (Consejo Nacional de Concesiones)

Estas son las principales entidades del Estado que tienen competencia en servicios tales como:

concesidn de obras publicas, proyectos relacionados con construccion o modernizacion de

carreteras, puentes, puertos, aeropuertos, etc.
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La coordinacién de los servicios en construccion en Costa Rica entre el sector privado el
Gobierno se realiza a través de las asociaciones empresariales que agrupan los diferentes sectores

productivos, como son:

La Camara Costarricense de la Construccion, (Camara Costaricense de la Construccion,

2016)

La Cémara de Consultores en Arquitectura e Ingenieria,

El Laboratorio Nacional de materiales y

Modelos estructurales (LANAMME de la UCR), Union de Camaras de la Empresa Privada

(UCCAEP),

Asociacion de Carreteras y Caminos de Costa Rica (ACCCR),

Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos de Costa Rica, entre otros actores del

mercado.

Estas entidades son las que emiten criterios técnicos sobre temas de trascendencia nacional
relacionados con la ingenieria y la arquitectura y los servicios de construccion de carreteras y

obras civiles. (PROCHILE, 2014).

Existen tres grandes problemas cronicos que afectan la competitividad de Costa Rica:

1. El exceso de tramitologia para la creacion y funcionamiento de las empresas,
2. Las debilidades todavia presentes en la administracion interna del comercio y
3. El considerable lento desarrollo de la infraestructura de transporte, asi como de los

sistemas de transporte publico.
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Estos temas son, junto al problema energético, las principales desventajas competitivas de
Costa Rica. Aumentar la inversion en infraestructura, mejorar el mantenimiento de la
infraestructura fisica existente, reducir los costos energéticos y disminuir la tramitologia excesiva

son, por lo tanto, componentes claves de una agenda nacional de competitividad a largo plazo.

(Consejo de promocion de la Competitividad, 2016).

La proteccion comercial es endeble, el sistema de control de calidad es deficiente, los
sistemas de registro, rezagados en mas de 6 mil productos. El sistema de reglamentacion técnica
de productos, importados o no, totalmente atrasado. El desfase entre una exitosa politica de
apertura de mercados, con deficiente fortalecimiento de su administracion y de su proyeccion en
la competitividad sistémica, es resentido por la industria nacional que no se puede defender

efectivamente. (Consejo de promocion de la Competitividad, 2016).

Con relacion al sector de la vivienda se observan grandes oportunidades. Por un lado, la
cartera total de préstamos de vivienda en todo el Sistema Financiero Nacional de Costa Rica
supera un 30% de la cartera crediticia total del pais, estimada en veinte cinco mil millones de
dolares. Otro indicador de crecimiento es que durante los afios (2012 y 2013), se aprobaron 1,6
millones de m? para condominios, 85% mas que en los dos afios previos, de acuerdo a lo

informado por la Camara Costarricense de la Construccion de Costa Rica.
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El AYA tiene en ejecucion el proyecto de ampliacion del alcantarillado sanitario y
mejoramiento ambiental de la Gran Area Metropolitana de San José. El financiamiento
disponible es de 662 millones de ddlares entre ya formalizados y en proceso para financiar

proyectos propios a licitar desde el 2014 hasta el 2019.

3.1. DOFA del mercado de COSTA RICA:

Tabla 2 DOFA Costa Rica. (Elaboracion Propia 2.015)

FORTALEZAS DEBILIDADES

- Fabrica localizada en Colombia y - Conocimiento limitado del
USA con tiempos de transito muy empresario  colombiano  sobre el
rapidos. desarrollo de Obras  Civiles,

- Mano de obra especializada muy construccion  de  viviendas y
calificada de profesionales concesiones en Costa Rica
Colombianos y Americanos - Todo consultor internacional esta

- Amplia experiencia en exportacion de obligado a tener un representante
servicios de construccion en el legal y esté sujeto al pago de: Renta
exterior.

- Mismo idioma.

- Recursos humanos altamente
capacitados, faciles de entrenar.

- TLC pronto a ser aprobado.
(MINISTERIO DE COMERCIO,
INDUSTRIA Y TURISMO, 2011)

OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Necesidad de Costa Rica en mejorar - Oferta local  importante  de
infraestructura vial y portuaria empresas especializadas en temas
- La infraestructura y la construccion es de servicios de construccion dentro
una  prioridad  presidencial  del del pais y a nivel de la regidn
gobierno actual incluyendo esto dentro centroamericana.
de su plan de gobierno 2015-2019. - El actual Gobierno sefala que el
- Disponibilidad  del  gobierno  de grueso de obras debe estar en
US$1.600 millones para inversiones manos de nacionales o con
en estos aspectos. importante  participacion  nacional
- Necesidad del gobierno en lograr para evitar la fuga del producto del
tarifas mas bajas en electricidad y esfuerzo nacional
construir nuevas plantas - La tramitologia, las trabas legales
hidroeléctricas por crecimiento existentes en Costa Rica para
demanda eléctrica. permisos de construccion.
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Los préstamos de vivienda representan
un 30% de la cartera crediticia total
del pais.

Reorganizacion  del  MOPT vy
CONAVI.

Fuerte rechazo sindical concesion
del puerto de Moin en el Caribe.

3.2. El producto:

Para desarrollar operaciones de comercio exterior el sector del plastico corresponde a la

partida arancelaria 39 (DIAN, 2016), Para el sector del Plastico y sus manufacturas segun la

Nomenclatura del Sistema Armonizado, Asi:

Tabla 3 Partidas Arancelarias (Tomada de DIAN 2.016)

3901 Polimeros de etileno en formas primarias

3902 Polimeros de propileno o de otros olefinas

3903 Polimeros de estireno en formas primarias

3904 Polimeros de cloruro de vinilo o de otros olefinas

o)
<
= 3905 Polimeros de acetato de vinilo o de otros esteres
0 vinilicos
o
2 3906 Polimeros acrilicos en formas primarias
% 3910  Siliconas en formas primarias
|_
<§f 3911 Resinas de petrdleo, resinas de cumarona indeno
3912 Celulosa y sus derivados quimicos
3913 Polimeros naturales
3914 intercambiadores de iones a base de polimeros
DESECHOS 3915 Desechos, desperdicios Y recortes de plastico

SEMIFACTURA
DAS

3916 Monofilamentos

3917  Tubos y accesorios de tuberia

3918 Revestimiento de plastico para suelos

3919 Placas, laminas, hojas, cintas y tiras de plastico y demas

formas planas
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3920 Las demas placas, laminas, hojas y tiras de plastico no
celular

3921 Las demas placas, laminas, hojas y tiras de plastico

3922 Bafieras, duchas, lavabos, bidés, inodoros

3923  Articulos para el transporte o envasado de plastico

3924  Vajilla y demés articulos de uso doméstico y articulos
de higiene

3925  Articulos para la construccion de plastico

FACTURADAS

3926 Las demas manufacturas de plastico y manufacturas de
las deméas materias

Segln el Estatuto Aduanero (MINISTERIO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO,
2011) En la Nomenclatura, se entiende por plastico las materias de las partidas 39.01 a 39.14
que, sometidas a una influencia exterior (generalmente el calor y la presion y, en su caso, la
accion de un disolvente o de un plastificante), son o han sido susceptibles de adquirir una forma
por moldeo, Colada, extrusion, laminado o cualquier otro procedimiento, en el momento de la
polimerizacion o en una etapa posterior, forma que conservan cuando esta influencia ha dejado
de ejercerse De la 39.15 se encuentran los desechos, desperdicios Yy recortes, 39.16 a la 39.21 se

encuentran las semi facturadas y de la 39.22 a la 36.26 las manufacturadas.

3.3.Perfil del producto:
Para el estudio de este trabajo nos centraremos especificamente en las tuberias y accesorios:

Tabla 4 Perfil de la mercancia (Tomada de DIAN 2.016)

Perfil de la mercancia
Descripcion Plastico y sus manufacturas Plastico y sus manufacturas
Tubos y accesorios de tuberia ~ Tubos y accesorios de tuberia
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(por ejemplo: juntas, codos,
empalmes [racores]), de

plastico.

- Accesorios
Caodigo 3917.40.00.00
Nomenclatura
Unidad fisica kg — Kilogramo

3.4. Plan de mercadeo.

3.4.1. Definicion de Plan de Mercadeo.

(por ejemplo: juntas, codos,
empalmes [racores]), de
plastico.

- Tubos rigidos:

- - De polimeros de cloruro de
vinilo:

- - - Los demas

3917.23.90.00

kg — Kilogramo

El plan de mercadeo es un proyecto que define la manera en que se comercializaran los

productos o servicios deseados en el mercado escogido, la funcion general de este sera en tomar

diferentes datos e informaciones que ha sido obtenida de manera directa o indirecta y analizada

sucesivamente en el analisis del mercado, del producto, y del mercadeo en general, con el fin de

plasmarlos en este documento y que den como resultado una interpretacion detallada, precisa y

objetiva.

3.4.2. Estructura del plan de mercadeo.

Se tomara como empresa de referencia la multinacional Brasilera TIGRE S.A. con el fin de

establecer las actividades de mercadeo, con el fin de ver la capacidad que tienen los productos de

tuberias y accesorios de PVC para atraer clientes nuevos.

17



3.4.2.1. TIGRE S.A.

El Grupo Tigre es reconocido por la excelencia de sus productos y servicios, asi como por su
historia de pionero y la innovacion. Posee una de las marcas mas conocidas y admiradas. Lider
en la fabricacion de tubos, accesorios y piezas especiales en Brasil y en varios paises de
Suramérica. La marca Tigre es un referente en los mercados de construccion, Infraestructura,
riego vy la industria. Tigre esta presente en mas de 40 paises de todo el mundo. Ocho mil
profesionales comprometidos con la calidad, la transparencia, la ética y el desarrollo sostenible,
el respeto de los clientes, los consumidores y la sociedad en su conjunto. Reconocidos también
por su cultura de valoracion de las personas, se citd 17 veces como una de las mejores empresas
para el trabajo en Brasil y el mejor en el sector de la construccion entre el clasificado de la VVocé
S.A. - las mejores empresas para trabajar para la edicion 2015. Tigre - Tubos Yy accesorios, grupo

que esta formado por las siguientes empresas:

34211 Tigre — Tubos y
Conexiones: Lider en la fabricacién de llustracion 3 Logo TIGRE (2016)

tuberias, accesorios y accesorios de PVC

o
e TIGRE &
en Brasil y en América del Sur y uno de \

E TIGRE pra toda obra.
los mas grande del mundo Tigre es un
referente en los mercados de
construccion, infraestructuras. lustracién 4 Logo TIGRE PINCEIS (2016)

3.4.2.1.2. Tigre - Herramientas

para la pintura: El fabricante més T'GRE

grande de las Américas en su area, Tigre Ferramentas para Pintura
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Pinceles ofrece més de dos mil productos, divididos en las lineas de arte / artesania, de propiedad
y de la escuela.

3.4.2.1.3. Claris - Puertas y ventanas de PVC: Claris es la empresa responsable del
montaje y comercializacion de un concepto revolucionario de puertas y ventanas de PVC. La
tecnologia tiene ventajas que se traducen en la calidad.

3.4.3. Historia Grupo TIGRE S.A. (TIGRE S.A., 2016): La trayectoria de TIGRE tiene sus
inicios en el afio de 1941, en Joinville, Santa Catarina, en el momento en que el visionario Joao

Hansen Junior adquirid el control de una pequefia fabrica de peines hechos de cuernos de toro.

A través de su vocacion innovadora y su espiritu pionero, Joao Hansen Junior constituyo el
ADN vV la esencia de tigre, creando su identidad y un conjunto de valores y posiciones en el
mercado que se mantuvieron a lo largo del tiempo y que son los responsables de la innovacion y

el liderazgo de la compafiia a lo largo de su historia.

Hacia la década del 50, Joao Hansen Janior creia que el plastico seria la mejor alternativa y

gran solucion para instalaciones hidraulicas.

Una vez constituido y posicionado en Brasil, Tigre inicié su proceso de
internacionalizaciébn mas de una década antes de que el fendbmeno de la globalizacion llegara a
las empresas brasilefias al constituir en 1977, Tubopar en Paraguay. Desde entonces implanto

centros operacionales en Chile, Bolivia, Ecuador, Per(, Colombia, Argentina y Estados Unidos.

Para la década de 1990, tigre identifico la necesidad de buscar una mayor integracion y
sinergia entre sus unidades fabriles y los centros de distribucion. De esa percepcion y de la

inquietud innovadora que caracteriza al grupo, surgid el concepto de centro operacional.
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Fue asi como la empresa pasé a dirigir ain mas su atencién al mercado, concentrando todas

las acciones en los clientes. Las necesidades y demandas del mercado contribuyen para mejorar

el desempefio del centro organizacional, teniendo como resultado mayor productividad y

satisfaccion de los consumidores.

En 1991, Joao Hansen Jdnior se apart6 de los negocios, abriendo espacio para su hijo Carlos

llustracion 5 Ubicacion Plantas TIGRE (Tomada de
Tigre.com2.016)

+EUA

« Manaus

Colémbia &

Equador &
A« Escada

Y . Camacari

» Pouso Alegre
» Indaiatuba

+ Rio Claro

Peru »

Bolivia «

Paragual »
» Castro

» Joinville
¢ Uruguai
¢ Argentina

Chile »

Roberto Hansen, quién implanto un
nuevo método de gestion, mas abierto y
participativo. En 1995, F. Amaury Olsen
asumio la presidencia y TIGRE

profesionalizé su administracion.

3.4.4. Vision Grupo TIGRE S.A.:
Promover el desarrollo sostenible del

h&bitat humano. (TIGRE S.A., 2016).

3.4.5. Mision Grupo TIGRE S.A.:
Liderar el mercado de tubos y conexiones

de América Latina.
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3.4.6. Politicas de calidad:

Dentro de las politicas estratégicas como objetivos de la calidad son concretos, que en general
estan definidos en los presupuestos de la empresa. Estas politicas se dividen en objetivos de
resultados y objetivos impulsores de resultados.

Como su nombre indica, los objetivos de resultados sefialan los resultados que se planea o desea
alcanzar. Estos seran controlados comparando presupuestos con los informes generales, informes

periodicos de ventas, de estados de resultado, de balance general y de flujos de fondos.

Los objetivos impulsores de resultados, son aquellos que no representan un resultado en si,

pero que su cumplimiento es critico o decisivo para alcanzar en el futuro los resultados deseados.

3.4.6.1. Objetivos de Calidad:

o Cumplir los objetivos fijados en los presupuestos de Estados de Resultados, Balance y Flujos
de Fondos.

3.4.6.2. Objetivos Comerciales

e Cumplir con los objetivos fijados en los presupuestos de Estados de Resultados.

e \entas por region, segmento y linea en kg, $COP, US$ y % de crecimiento.

e Precios en US$/kg y multiplos de materias primas.

e No exceder los limites de gastos fijos y variables fijados en presupuesto.

3.4.6.3. Objetivos de Produccion:

e Provision de producto terminado cumpliendo los requisitos especificados por el cliente en
plazo.

e Asegurar un costo variable y costo de transformacién competitivos.

e Utilizacion de los recursos en forma eficiente.
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eProveer y asegurar para el personal y terceros; ambientes, equipos y materiales de trabajo
seguros y confortables.

ePromover un desarrollo sostenible.

3.4.6.4. Objetivos de Administracion y Finanzas:

e Asegurar la provision de recursos financieros que garanticen la gestion de la empresa.

e Cumplir los objetivos de gastos fijados en los presupuestos de Estados de Resultados —
controlando la ejecucion de todas las gerencias.

e Asegurar la provision de materiales para produccién y reventa.

e Asegurar que los balances reflejen el estado real de la empresa.

3.4.7. Valores Corporativos:

3.4.7.1. Innovacién: Es practicar iniciativa, creatividad, analisis y raciocinio para generar
alternativas viables a problemas de productos, procesos, acciones y decisiones con la disposicion
de asumir riesgos.

3.4.7.2. Prestacion de servicios: Es entender las necesidades y objetivos de los segmentos
de clientes, contribuyendo significativamente con propuestas y soluciones que generen un alto
valor agregado.

3.4.7.3. Cooperacion: Significa trabajar colectivamente de forma coordinada e integrada.
Ademas, es desarrollar alianzas en accion, desafios y compartir los resultados.

3.4.7.4. Enfoque estratégico: Es la comprension, el alineamiento y el compromiso con la
politica de la calidad definida, que conduzcan a decidir y actuar concentrando esfuerzos para su

implementacion y consolidacion.
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3.4.75. Hacer que las cosas sucedan: Es la capacidad de compromiso con los objetivos
de la empresa, ademas de ser innovador, diferenciador, agil y persistente en la basqueda de
soluciones de corto, mediano Yy largo plazo, con vision, determinacion y pro-actividad, para el
crecimiento rentable de la empresa.

3.4.7.6. Transparencia: Es tener madurez, seguridad y coraje para expresarse; €s
estimular la exposicion de opiniones e informaciones en forma pro-activa y con respeto,

actuando de manera consecuente con lo expresado.

3.4.8. Organigrama:
NOMENCLATURAS REVIEW - EQUIPO DE LIDERAZGO

A partir del 17 de diciembre de 2015, se realizd una revision de la estructura organizativa,

y se encontré la oportunidad de simplificar y modernizar el organigrama, asi:

[lustracion 6 Estructura Organizacional (Elaboracion RRHH TIGRE S.A. 2.016)

PRESIDENCIA DO GRUPO TIGRE ‘
| Otto von Sothen

Diretoria < \ ( { /
Diretoria Executiva de [ Diretoria de Diretoria de . 2 Diretoria Geral
Ex'::utél‘:l::!e Marketing, Manufatura Suprimentos D";‘:E}:g:"' daTigre
lntcr:nclonnh Vendas e Brasile e Logistica Ferramentas
Inovagio Engenharia SR Wiz Fernando para Pintura
Vicente Smith Cleber Wilson Turatt . '
Lulis Roberta W Wagner F. Barbos Genera Glinei Trelles
Amunategul ]\ Vecraich agne Barbosa
/) X
Diretoris Diretoria
Reguonai Reglonal
Cone Sul Andina

oo Sergio

Morales

] Diretoria Juridica e de Relagdes Institucionais
ar Lehmkuh

,‘ Diretoria Executiva de Pessoas e Sustentabilidade |
José Renato Domingues |

I Diretoria Executiva de Finangas e Planejamento Estratégico i
Ricardo Fernandes Pereira

Diretoria de Tecooiogia
da Informacdo
Pedro Baista
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4. Andlisis de la situacion Actual:

El mercado de Costa Rica, es un mercado en el cual hay necesidad de producto, a pesar que
hay una fuerte competencia, la cual esta basada basicamente en la estrategia genéerica de Porter

de Liderazgo en costos, donde aqui basicamente una empresa debe tener muy clara la forma de

poder reducir costos en cada uno de los eslabones de su cadena de valor, con el objetivo de poder

ofrecer un mejor precio al cliente final, con el fin de obtener una mayor participacion en el

mercado objetivo.

Una estrategia que puede ser usada para blindarse de este tipo de estrategia, es poder tener

productos diferenciales, que generen expectativa de compra en el cliente final, por el hecho de

tener diferentes alternativas que puedan suplir alguna necesidad.

4.1.

un andlisis de Costa Rica.

Tabla 5 DOFA Marcas y productos (Elaboracion propia, 2.015)

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Calidad de producto.

- Se cumplen la mayoria de las Normas en las
lineas Presion, Sanitaria y CPVC desde
Colombia.

- Portafolio de TIGRE BRASIL en la linea
AQUAPLUV.

- Producto con origen de USA para presion,
ventilacién y drenaje.

- Realizacion de capacitaciones al cliente

final, con el fin de que los pedidos nazcan con
nuestra marca.

- El portafolio en la linea Producto roscado es
una linea de producto diferencial frente a la
competencia.

- No Tener estandarizado la codificacion
de barras.

- Largos tiempos de entrega.

- Linea eléctrica sin la certificacion UL.

- Inventario en sanitaria liviano no tenemos
compatibilidad en 3”.

- No se maneja Stock para productos de
exportacion y estos estan caracterizados
como producto F, dentro de la clasificacion
ABC.

- Portafolio Incompleto, ej.: la empresa
TIGRE S.A. no cuenta con la medida de 3”
en la linea sanitaria.

- La empresa TIGRE S.A., No vende
pedidos pequefios menores a USD10.000.

- Moldes poco eficientes (improductivos).

Fortalezas y debilidades, Debilidades y Amenazas de Marcas y Productos: se realiza

24



FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Aumentando ventas al mercado podemos
hacer que los costos de transformacién en
las unidades se reduzca mediante la
ocupacién total de maquinas.

- Mercado potencial esta alrededor de 850

toneladas al afio.

- La apertura del mercado.

- Tamafio del mercado.

- Empresas Locales cuentan con bodega,

serian excelentes canales de distribucion

mayorista.

- Ferias de exposicion en el sector de la

construccion y ferreteria.

- Emision de lista de precios MARCO

MASTER (anuales).

- Oportunidad de compras de la empresa

CAPSA NICARAGUA (22 méaquinas de

inyeccion y 12 lineas de extrusion) al igual la

- AMANCO vy ALIAXIS, NIPCO,
CAPSA, LASCO y CHARLOTTE.

- Tiempos de entrega mas agiles de
empresas Chinas.

empresa INCA (SONACA).
- Alianzas comerciales.

4.1.1. Acciones que pueden ser desarrolladas en el mercado Costarricense:

v

Ubicar un representante comercial, el cual debe realizar un plan de accién, basados en
metas con el fin de dar una mayor amplitud a la marca atendiendo directamente al
mercado. A este representante se le podré realizar pagos basado en comision.

Tener stock disponible para productos de exportaciones.

Realizar inversiones para automatizar la codificacion con barras por unidad, ya que esto
es un requerimiento del mercado.

Inversion en la certificacion UL, cercana a los USD 35.000.

Se podria verificar la empresa CAPSA en Nicaragua, alguna opcién de compra, con el fin
de adquirir su cartera y tener una integracion vertical, que generaria un crecimiento méas

acelerado. Con el fin de incorporar en la cadena de valor de la empresa que realice la
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inmersion en el mercado de Costa Rica, determinadas actividades o procesos que sean
complementarios, con el fin de mejorar la posicion competitiva en que se encuentre.
(Arjona Torres, 1999)

La tuberia deberia tomarse como una venta estrategia y complementar con accesorios con
mejores margenes.

Es vital para los clientes consolidados realicen esfuerzos en participacion en ferias.
Expo-construccion, es realizada la tercera semana de febrero, en San José de Costa Rica.
Expo-ferretera, es realizada la primera semana de mayo, en San de Costa Rica.

Los productos deben tener unos precios de introduccion y esto puede manejarse a través
de rebates para promociones, bonos de incentivo, campafias de promocion. Se debe

ceder para poder penetrar.

Realizar alianzas estratégicas para que Empresas distribuidoras mantengan inventario en
Costa Rica.

Desarrollar un catalogo digital de productos exportables para el mercado.

Enviar catdlogos y muestras.

Ubicar empresas que cuenten con bodegas propias, seria un excelente canal para tener
producto en stock en Costa Rica para entregas inmediatas.

Mejora de precios Yy plazos de entrega.

Capacitaciones a empresas con el fin de tener accesos al cliente final.

Hay algunos items como codo de 90° en didmetros de 1.1/2” y 2”, que el precio no es
competitivo.

Entregas de producto de forma agil.

Sostener precios por semestre.
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v Los clientes piden mas agresividad en las acciones respecto a los precios y promociones.

v La tuberia deberia tomarse como una venta estrategia y complementar con accesorios con
mejores margenes.

v Se deben hacer unas inversiones en mercadeo y publicidad. Es vital para los clientes que
se realice esfuerzos en marketing y materiales POP.

4.1.2. Observaciones realizadas al mercado Costarricense:

v' Es imprescindible si se concreta un representante en la zona, que este genere un plan de
accion con el mercado.

v' El canal de distribuciones con representante directo puede llegar a ser muy importante
para que el mercado de Costa Rica tenga inventario disponible

v El canal de distribuciones mayorista seria muy interesante para que el mercado de Costa
Rica.

v' Hay dudas de algunos clientes que la empresa que desee iniciar comercializacion en
Costa Rica, desista de su esfuerzo en poco tiempo (debido a las campafias intensivas por
parte del lider del mercado), por penetrar estos paises y deje a los clientes con relaciones
disminuidas con otros clientes y proveedores.

v Dentro del mercado de Costa Rica, se ven canales Especializados, mayoristas y de
medianas y grandes superficies.

v' Para Costa Rica es muy solicitado el producto PPR y hoy no hay capacidad de
produccion en TIGRE Argentina, los plazos de entrega estdn a 120 dias y esto para
ningln cliente es atractivo y el portafolio que tiene TIGRE PERU es muy incompleto,

donde también se fabrica esta linea.
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v" No hay una fidelidad por la marca TIGRE S.A., de acuerdo a la cantidad de cotizaciones
que se envia al mercado, el nivel de ejecucidn es alrededor del 3% respecto a lo cotizado,
los factores para la no compra con nosotros son:

- Precios.

- Plazos de entrega.

v El portafolio de Tigre S.A. no abarca el 100% de los productos que son necesarios en las
cotizaciones y los clientes siempre compran donde encuentren la totalidad de los
productos.

v' Empresas como Amanco y Aliaxis emiten una lista master de productos para el afio 2016
y esta lista debe tener vigencia por todo el afio.

v" No mezclan pedidos y muchas veces solicitan pedidos que no llenan un contenedor de 20
0 de 40 ft. Y que no llegan a los USD 10.000. Exigen que siempre se cotice FOB
Cartagena.

v' Las empresas que cuentan con bodegas y departamento comercial, en su mayoria estan

surtida por producto Aleméan y Chino.

5. Canales de distribucion

El sector servicios de construccion en Costa Rica tiene dos subsectores: Edificaciones y obra
civil. El subsector Edificaciones comprende todas las actividades relacionadas con la
construccion residencial, comercial, industrial y hospitalaria. Por su parte El subsector Obra
Civil contempla las actividades relacionadas con la construccion de proyectos de infraestructura
publica y privada tales como la construccion de centrales hidroeléctricas, carreteras, puertos,

hospitales y otros, saneamiento basico alcantarillado.
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En relacion a las obras civiles que tienen que ver con la construccidn y concesiones viales en

la Pagina web del CONAVI www.conavi.go.cr se encuentran:

La Unidad Ejecutora,
Nombre del proyecto,

Monto asignado,

Asi como la persona que coordina la obra Los principales contratistas de Costa Rica que

participan en licitaciones publicas y que se dedican a la construccion de proyectos tanto

en Edificaciones como obras civiles, muchos de ellos con Oficinas en Centroamérica son

los siguientes: (PROCHILE, 2014)

Constructora MECO www.meco.com

CACISA www.Cacisa.cr

Arquitectura y disefio www.arquitecturaydisefio.com

Zurcher y Arquitectos wwwv.zurcherarguitectos.com

Ossenbach & Bonilla www.opbarquitectos.com

Daniel Lacayo www.lacayoarquitectos.com

Hernan Solis www.hsolis.com

Constructora Volio & Trejos Asociados www.volioytrejos.com

Van Der Laat & Jiménez www.vjcr.net

Edica www.edica.co.cr

Edificar www.edificarsa.com

Constructora Sanchez Carvajal www.sanchez-carvajal.com

Empresa DEHC Ingenieros Consultores www.dehc.cr
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http://www.dehc.cr/

5.1.Players del mercado:

En cuanto a los competidores externos, se puede mencionar:

5.2.

Empresa Espafiola Autopistas del Sol Construccion Vial

Empresa Espafiola Endesa Recursos Energéticos

Empresa Espafiola FCC Construccion Vial e Ingenieria civil

Empresa de Costa Rica CACISA en Construccion vial

Empresa de Costa Rica MECO en Construccion Vial

Empresa de Costa Rica Arquitectos Yy Disefios Construccion de vivienda (Torres,
residenciales y condominios )

Empresa de Costa Rica ZURCHER Y ARQUICTECTOS (Hoteleria)

Empresa de Costa Rica OSSEMBACH & BONILLA (industrial)

Empresa de Costa Rica Daniel Lacayo (OFICENTROS)

Empresa de Costa Rica DEHC Ingenieros y Consultores es la empresa méas grande de
Centroameérica especializada

en especialidad en el planeamiento, disefio, inspeccion, topografia y catastro en
urbanismo y obras de

infraestructura civil, hidraulica, eléctricas y de telecomunicaciones.

Instalaciones de produccion y localizacion:

ORIGEN COLOMBIA: Los pedidos deberan colocados en el puerto de Cartagena para

realizar las negociacion FOB, la capacidad debe estar enfocada a accesorios de PVC 'y

CPVC de /2" a4”, y tener espacio en tuberias SCH40 de 1/2” a 8 y sanitaria de 1.1/2” a

6”.

30



-  ORIGEN BRASIL: Los pedidos deberan colocados en el puerto de Santos o Itajai para
realizar las negociacion FOB, la capacidad debe estar enfocada a accesorios de PVC y
CPVC de /2" a4”, y tener espacio en tuberias SCH40 de 1/2” a 8” y sanitaria de 1.1/2” a
6”.

- ORIGEN USA: Los pedidos deberan colocados en el puerto de Miami para realizar las
negociacidén FOB, la capacidad debe estar enfocada a accesorios de PVC SCH40 de 6” a

147, la linea DWV (Drain Waste and Vent System).

5.3. Tamafio del mercado envolumen vy valor:

En el afio 2013, segin proyecciones del INEC, la poblacion de Costa Rica, asciende a
4.713.168 personas, cerca del 70% tiene entre 15y 64 afios. El PIB per capita (PPA) de US$
10.528,2 (a Dic. del 2013 segin el Banco Central) y el turismo es de aproximadamente 3
millones de visitantes, representando el 6% del PIB del pais. Costa Rica se encuentra dividida
politicamente en 7 provincias: San Jose, Alajuela, Heredia, Cartago, Guanacaste, Puntarenas y
Limon. Estas provincias se dividen en 81 cantones y estos a su vez en 463 distritos. San José
concentra el 30% de la poblacion del pais, a su vez la Gran area metropolitana - GAM (San Jose,
Alajuela, Heredia, Cartago) vive aproximadamente el 61.7% de la poblacion total del pais y el

65,6% de la fuerza laboral total nacional. (PROCHILE, 2014).

El mayor consumo de PVC en Latinoamérica esta enfocado en el sector de la construccion y
la infraestructura, aunque existe una alta oportunidad de mercado muy importante para otras

aplicaciones como son el predial, riego Yy la industria. La orientaciébn comercial estd encaminada
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hacia productos ya establecidos en paises desarrollados de Europa y EUA, pero siendo innovador
para nuestra region, este tipo de productos puede constituir una excelente combinacién de
factores y circunstancias para las exportaciones y la oportunidad de introducir nuevos usos en
nuestros paises, utilizando el PVC de tipo suspension o especialidades como las resinas de

dispersion.

5.3.1. Panorama de mercados:

“El mercado mundial del PVC se situa actualmente alrededor de los 27 millones de
toneladas por afio, lo que equivale a mas de 1,2 millones de TEU (acrénimo del término en
inglés Twenty-foot Equivalent Unit) por afio, Las aplicaciones para el sector de la construccion
e infraestructura consumen el 66% de la produccién global, con equivalencia de 17.820.000
toneladas por afio, los cuales incluyen sistemas accesorios y de tuberias, perfiles y paneles
para uso arquitectonico y recubrimientos aislantes para cables eléctricos. En la categoria de
‘otras aplicaciones' se incluyen innumerables usos, a pesar de que este segmento representa sélo
un 12% del mercado total ”. (TECNOLOGIA DEL PLASTICO, 2016)

El consumo latinoamericano de PVC se acerca a 1.5 millones de toneladas por afio y
representa el 5% del consumo mundial, siendo Mercosur el mercado méas importante, con el 46%
del consumo total, seguido por México con el 22%. La Comunidad Andina y Chile representan

el 20% del mercado latinoamericano o, aproximadamente, el 1% del mercado mundial.
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llustracion 7 Mercado de PVC (Tomada de PROCHILE 2.014)
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El consumo per cépita de PVC se ha mantenido creciente en todo el mundo y esta tendencia
continuard, estimandose que alcanzard alrededor de los 5.25 kilogramos por persona en el afio
2005. Para la region Andina, la tasa de crecimiento del consumo oscila alrededor del 2.5% anual,
siendo las tuberias y perfiles las aplicaciones con mayor crecimiento. En el mundo, el consumo
per capita mas alto se da en Norteamérica y Europa, con niveles muy por encima del promedio
global. Sin embargo, cuando se analiza el consumo per cépita referido al PIB, China se coloca a
la cabeza reflejando el impresionante aprovechamiento que esta nacion ha logrado en la

manufactura y la exportacion de "otras aplicaciones” del PVC, lo mismo que de otros plasticos.

En Latinoamérica y particularmente en la regiébn Andina, es evidente la falta de penetracion

del PVC en mercados tradicionalmente dominados por otros materiales, pero en los cuales el
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vinilo ha probado en otras partes del mundo que tiene atributos para obtener una posicion muy
importante.  La falta de dinamismo en "otras aplicaciones™ obedece a varios factores, pero
especialmente al desconocimiento de las oportunidades que existen para la exportacion de
productos terminados hacia los paises mas desarrollados, y a la limitada exploracion de
oportunidades en el mercado regional para productos que efectivamente ofrecen un mercado

potencial interesante.

De acuerdo a datos proporcionados por la Camara de Construccion de Costa Rica durante los
afios 2007 y 2008, se evidencio un gran dinamismo de la actividad de la construccion hubo altas
tasas de variacion mensual interanual, que se ubicaron entre el 15% y el 24% en el afio 2007.
Para el 2008, estas variaciones se ubicaron entre el 8% y el 20%. No obstante, desde principios
del 2009 se presentaron los primeros signos de contraccion en el sector. Esta situacion se
mantuvo durante 33 meses, hasta finales del 2011, como se puede observar en el siguiente
gréfico de la Camara de la Construccion. A partir de mediados del 2012 el sector mostro tasas
de variacion interanual superiores a las evidenciadas por el IMAE Total. Sin embargo, desde
julio 2012 se evidenciaron signos de desaceleracién, de forma tal que este indicador estuvo 8
meses por debajo del nivel de actividad econdmica nacional. Esta situacion pareciera que
comienza a revertirse en enero 2014, cuando el IMAE Construccidn registrd un crecimiento
interanual de 3,2%, la variacion mas alta desde marzo 2013. Un afio antes (enero 2013), estaba
creciendo a una tasa de 4,3%. Por Ultimo, en relacion al crecimiento del sector construccion la
Cémara de Construccién de Costa Rica proyecta para el 2014 un crecimiento de un 7% a 10% en

el sector construccion con relacion al afio 2013. (PROCHILE, 2014).
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5.4.Cadena de valor:

La cadena de valor de la industria de los plasticos puede dividirse en amplios segmentos:

- Proveedores de materias primas: Quienes suministran las materias primas
petroquimicas y materias quimicas a granel y los aditivos.

- Fabricantes de plasticos: Quienes fabrican los distintos tipos de resinas plasticas.

- Productores de compuestos plasticos: Preparan las formulaciones de plasticos
mezclando polimeros y aditivos en granulados listos para procesar.

- Fabricantes de maquinaria para la fabricacion de plasticos: Fabrican las maquinas
que se utilizan en la industria.

- Transformadores de plasticos: Convierten las resinas plasticas y compuestos en
productos terminados.

- Distribuidores/Usuarios de productos plasticos: Fabricantes de equipos originales,
minoristas, entre otros, que ponen los productos plasticos en el mercado.

- Negocios que gestionan el fin de la vida util de los plasticos: Empresas de gestion de

residuos, recicladores y operadores de conversion residuos en energia.

6. Revision de la competencia por Productos:

Dentro de las lineas de productos hay algunos que son diferenciales de las compariias que
tienen presencia en la region, se analizara dentro del portafolio de TIGRE S.A., analizando las

debilidades contra algunos competidores.



Tabla 6 Debilidades de producto (elaboracion propia, 2.015)

DEBILIDADES
NORMA
LINEA DE DESCRIPCION .
TECNICA QUE Observaciones
PRODUCTO PRODUCTO APLICA
Este Item en el Portafolio
Conexiones NTC 1339 - ASTM |de los Otros Fabricantes

Soldables SCH 40

19 Conexiones

D 2264

es comercializado marca
LASCO (USA)

Conexiones

Este Item en el Portafolio
de los Otros Fabricantes

o 49 Conexiones NTC 1341 e
Sanitarias Soldables es comercializado marca
CHARLOTTE (USA)
Este Item existe en el
Conexiones . Portafolio de los demas
Eléctricas 6 Conexiones NTC 979 competidores del
mercado
Conexiones Ducto Eztr?ta:‘:)elinc: ed):eISItSS ec?efr!és
Eléctrico y 15 Conexiones NTC 1630 :
Telefonico competidores del
mercado
Este Item existe en el
Tuberia Eléctrica . Portafolio de los demas
Corrugada 3 Tuberias NTC 3363 competidores del
mercado
Este Item existe en el
ane>_<|ones Tuberia 5 Conexiones NTC 3363 Portafo!lo de los demas
Eléctrica Corrugada competidores del
mercado
Este Item se fabrica a
partir de un tramo de
Conexiones Agua Tl.Jpe“,a.,RDE 21y ha
NTC 382 - NTC utilizacion de un sistema

Potable - Sistema
JEI

94 Conexiones

2295 - NTC 1339

manual, mas Conexiones
SCH 40, Cemento
Solvente y Solucion
Preparadora

Tuberia
Alcantarillado
Corrugado - DP

1 Referencia de
Tuberia

NTC 3722-3

item Fabricado por
Procesos de Extrusion
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Tuberia
Alcantarillado
Corrugado - DP

Este Item es un
complemento al
Portafolio de Tuberias
Corrugadas en PVC, es
claro para la Unidad de
TIGRE Colombia que
este tipo de dimensiones
deben ser atendidas con
TIGRE-ADS, sin
embargo son este tipo de
Tuberias en PVC han
logrado un
posicionamiento
importante que en
negociaciones donde hay
diametros menores hasta
los mas grandes por
encima de 20" (500mm),
no es posible participar si
no se ofrecen 100% en
PVC.

10 Referencias de

Tuberia NTC 5055

Conexiones
Alcantarillado -
Sistema ULTRA

Este Item es fabricado
por proceso de Inyeccién
en todos los demas
fabricantes

NTC 3722-1,NTC
3722-2,NTC 3722-
3

98 Conexiones

Tabla 7 Oportunidades de producto (elaboracion propia, 2.015

OPORTUNIDADES

LINEA DE
PRODUCTO

Observaciones

Linea Polipropileno
RAM I

El mercado de Polipropileno en la region de Costa Rica, es un
mercado que a nivel constructivo no es ain muy aceptado, lineas
como presion Extremo Liso y CPVC son el conocimiento del
mercado. Otros Fabricantes han intentado posicionar esta linea pero
lo méximo que se ha logrado es entrar en proyectos industrializados
y algunos de vivienda de alto estrato. (Siempre bajo pedido se hace
importacién). El factor determinante es el precio, ya que la calidad
es mucho més alta.

Linea TIGRE Fire

Es una linea que esta logrando cierto reconocimiento en el mercado
Costa Rica, para el sistema de Redes Contra Incendio de los
sistemas de Splinkers, se reconocen marcas como VIKING
(MEXICHEM) y BLAZE MASTER (DURMAN); En algin
momento se intentd entrar a este mercado con la linea TIGRE Fire,
pero por la falta de algunos sellos de calidad de Producto como
NSF no fue posible.
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Linea PEX -
PEALPE

Es una linea muy novedosa para el mercado Colombiano, sin
embargo su aplicabilidad solo es utilizada para el sector de Gas en
la conduccion de agua del calentador de paso a la red de Agua
Caliente. Para otras aplicaciones no es aceptado el producto. En el
pais existe fuerte dominio por parte de la Empresa Gas Natural
(Grupo Espafiol), ellos tienen el monopolio del producto en el
mercado, ya que se sabe que también son fabricantes.

Canaletas de Piso

Es una linea fue explorada en su momento y se logré un avance en
el mercado, sin embargo solo con la aplicacion de las rejillas de
piso, no con ese sistema completo, esto debido a que
dimensionalmente no existe compatibilidad con las dimensiones
del sistema sanitario y de aguas lluvias del pais. Actualmente ya
existen fabricantes nacionales que han desarrollado rejillas muy
similares y hasta mas econdmicas que las nuestras.

Cajas Mdiktiples,
Inspeccion,
Desarenadoras

Cuando TIGRE inicia su operacion, este producto resulto ser muy
novedoso para el mercado Colombiano y se logra un diferencial de
portafolio, desplazando al sistema tradicional donde se utilizaban
ladrillos y cemento para armar las cajas en terreno; inclusive se
pudo hacer un interesante desarrollo de un adaptador que pasaba las
dimensiones de la Caja de 100mm a las 4" del sistema sanitario
Colombiano. Sin embargo nuestros competidores avanzan mucho
mas y desarrollan un producto similar en dimensiones de 4", 6", 8",
10", 14" 16" y 20" (MEXICHEM)

GeoTigre

En la poca labor que se ha realizado para esta linea, es una linea
gue se torna muy interesante para el mercado, ya que sus
especificaciones técnicas muestran un gran avance de tecnologia,
sin embargo al enfrentar el sistema al tradicional del pais que son
Tuberias para Pozo RDE 21y RDE 13,5, no existen posibilidades
competitivas por precios a pesar del avance tecnolégico.

ULTRAFLEX

Es una linea muy interesante y de avanzada, podria llegar a tornarse
interesante, a la fecha TIGRE nunca ha incursionado en el mercado
de las Telecomunicaciones Yy de Fibra Optica.

TUBERIAS PEAD

Es un mercado que dia a dia presenta constante crecimiento en el
pais en todo lo relacionado a redes nuevas Yy rehabilitacion de redes
antiguas de Acueducto, sin embargo en las pocas ocasiones que
hemos intentado participar de este tipo de negociaciones, nuestras
condiciones de oferta econdémica siempre ha estado muy por
encima de las de los otros competidores, esta situacion corresponde
al hecho de que debemos importar el producto de unidades como
Chile, Peru o Brasil, mientras que en el pais existen fabricantes
Nacionales muy fuertes como es el caso de EXTRUCOL y S&E
por citar algunos
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6.1. Tendencias de precios y estrategias de precio.

La produccion de productos de PVC, tiene unas variables importantes como son el délar, el
petroleo, costos de transformacion y los descuentos finales al distribuidor por parte del

productor:

- Volatilidad del precio del délar.

Muchas de las materias primas, alrededor del 70%, que sirven para la produccion de los
compuestos de PVC y por consecuencia para la elaboracion de los productos terminados, son de
origen Chino, Europeo y Americano, por lo que al comprarlos se deben estos nacionalizar,
teniendo en cuenta la variable del dolar de una forma directa. Las compras de materia prima se

pueden manejar en Incoterm 2010: FOB, CFR o CIF.

Los términos internacionales de Comercio exterior (Incoterm, por su acronimo en inglés) son
utilizados en contratos de compraventa internacional. De acuerdo con la cdmara de Comercio
internacional (CCI), estas reglas simplifican la generacion de contratos de compra y venta, con el
fin de establecer de una forma clara los deberes y las responsabilidades, del vendedor y del

comprador. (LEGISCOMEX.COM, 2016).
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llustracion 8 INCOTERM FOB (Tomado de LEGISCOMEX.COM 2016)

FOB - Franco a Bordo

El vendedor realiza |a entrega de la mercancia a bardo
del bugue en el puerto de embargque convenido.

ea mas informacion sobre este térming >»

® En este punto se transmite la responsabilidad
Pais de onigen _ Trinsio Pais de desting

Cargue
al camidn

Segurode  Descarga Operac. Ad de te R il
principal  mercancies  enpuerto  porfuarias importacion en destino

I Costos asumnidos por el vendedar [ Costos asumidos por el comprador

Depende del lugar de entrega pacatada
Riesgos asumidos por el vendedor M@ @ Fiesgos asumides por el comprador |l

Obligatorio
llustracion 9 INCOTERM CFR (Tomado de LEGISCOMEX.COM 2016)

CFR - Costoy Flete

El vendedor realiza |a entrega de la mercancia a bordo
del bugue en el puerto de embarque convenido y paga
los costes y el flete necesarios para llevar |la mercancia al
puerto de destino acordado.

“ea mas informacion sobre este término ==

® £n este punto se transmite |a responsabilidad

Pais de origen _ Transo

B da | T te R A

importacidn  en destino  y descarga

I Costos asumnidos por el vendedor M@ Costos asumidos por el comprador

Depende del lugar de entrega pacatado
Riesgos asumidos por el vendedor M@ @ Fiesgos asumidos por el comprador 1l

Obligatorio
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llustracion 10 INCOTERM CIF (Tomado de LEGISCOMEX.COM 2016)

CIF - Costo, Seguro v Flete

El vendedor realiza la entrega de la mercancia a bordo
del bugue en el puerto de embargue convenido y paga
los costes y el flete necesarios. Asi mismo, debe contratar
la cobertura del seguro.

“ea mas informacion sobre este término ==

® En este punto se transmite la responsabilidad

Pais de origen Y ety

Cargue al
modic da Transporte | Seguro da . Adusnade Transporte Recepcidn

—— importacion  en destino v descarga

Transporte | Aduana de | Operac.

I Costos asumidos por el vendedor M@ Costos asumidos por el comprador Depende del lugar de entrega pacatado
[ Riesgos asumidos por el vendedor M@ FRiesgos asumidos por el comprador [l ohligatrio

La tasa de cambio representativa del mercado (TRM) es la cantidad de pesos colombianos
por un dolar de los Estados Unidos. La TRM se calcula con base en las operaciones de compra
venta de divisas entre intermediarios financieros que transan en el mercado cambiario

colombiano, con cumplimiento el mismo dia cuando se realiza la negociacion de las divisas.

Gréfica N. 1. Tendencia del dolar (Tomado de BANCO DE LA REPUBLICA, 2.016, Creacion propia).

Variacién del dolar 2012-2016 (Mayo)
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Actualmente la Superintendencia Financiera de Colombia es la que calcula vy certifica
diariamente la TRM con base en las operaciones registradas el dia habil inmediatamente anterior.

(BANCO DE LA REPUBLICA, 2016).

Desde el afio 2.003, no se veian tasas tan altas como las que se encuentran desde agosto del
afio 2.015. En 2.016 se ve una tasa de cambio muy alta, rondando los COP$3.000 por délar,
respecto al promedio de los afios anteriores. Una empresa que decida exportar, se ve altamente
beneficiada por el cambio, ya que se reciben mas pesos por cada délar que ingresa. Un proceso
exportador no es algo que suceda de un momento a otro, es un proceso que puede tardar meses y
afios, y es en momentos como el actual, que se pueden obtener frutos.

Lograr apertura de mercados internacionales, es una via interesante para poder consolidar una
empresa con un horizonte global, de esta forma se obtienen grandes beneficios como son:

v Ampliacion de portafolio de clientes.

v Comercializar con pagos anticipados.

v'Mejora en la imagen de la empresa ente clientes, proveedores, bancos, etc.

v Eliminacion de créditos.

v A nivel de macroeconomia ayuda al pais origen a aumentar su balanza comercial.

v'Internamente genera beneficios como son aumento de empleos.

- Costo de transformacion:

Los costos de transformacion de los inventarios o costos de produccién, son aquellos en los

cuales la entidad incurre desde la adquisicion del mismo hasta que el inventario se encuentra en
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las condiciones para ser vendido por parte de la entidad. Estos costos incluyen aquellos

directamente relacionados con las unidades producidas y comprende:

e Mano de obra (MOD)
e Materia prima (MPD)

e Costos indirectos de fabricacion (CIF)

Los CIF fijos son aquellos gque permanecen constantes, con independencia al volumen de
produccion (depreciacion, amortizaciones, arrendamientos, mantenimientos de plantas, seguros,
entre otros). Los CIF Variables son aquellos costos que varian directamente, o casi directamente,
con el volumen de produccion obtenida (materiales, mano de obra indirecta, servicios publicos,
combustibles) (Gerencie.com, 2016). Lo ideal de estos costos es tener unos valores constantes
que afecten de una manera muy proporcional y casi fija al costo final de producto, una

improductividad en una empresa, no pude afectar al costo final para el cliente.

- Lista de Precios: Las listas de precios de las compafias en cada uno de los pases son
lista gemelas, el precio esta definido basicamente es por negociacion directa con el

cliente, basados en descuentos.

6.2. Localizacion de plantas (P) y oficinas de Distribucion (D): a continuacion se realiza un

paralelo entre las Cuatro principales empresas del mercado:

Tabla 8 Plantas de Players principales (Elaboracion propia, 2.016)

PAIS TIGRE S.A. PAVCO ALIAXIS GERFOR
(TIGRE S.A. (AMANCO, (ALIAXIS, (GERFOR,
2016) 2016) 2016) 2016)
PANAMA D P/D P/ID
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COSTARICA D P/D P/D

NICARAGUA P/D D

HONDURAS P/D D D
EL P/D D D
SALVADOR

GUATEMALA P/D P/D P/D
MEXICO P/D P/D

PUERTO RICO D D P/D

REPUBLICA D D D

DOMINICANA

CUBA D D D

VENEZUELA D P/D

GUYANAS D D

6.3. Tratados De Libre Comercio: Acuerdos multilaterales, Uniones aduaneras, Acuerdos de

libre comercio, Acuerdos comerciales preferenciales

Tabla 9 TLC (Tomado de: SISTEMA DE INFORMACION SOBRE COMERCIO EXTERIOR, Elaboracion

Propia 2016).

Acuerdos Multilaterales:

Acuerdo/Parte(s) Fecha de suscripcion
signataria(s)
Miembros de la OMC 30 abril 1995
(Parte contratante del GATT 1947 desde 03 octubre
1981)
Uniones Aduaneras:
Acuerdo/Parte(s) Fecha de suscripcion
signataria(s)
Comunidad Andina 26 mayo 1969
Acuerdos de libre comercio:
Acuerdo/Parte(s) Suscripcidén 'y Vigencia Pais de la zona
signataria(s)
Alianza del pacifico 10 febrero 2014 / 1 mayo México.
2016
Triangulo del Norte 09 agosto 2007 El Salvador, Guatemala
y Honduras.
México (antiguo G3) 13 junio 1994 Meéxico.
Acuerdos comerciales preferenciales
Venezuela (AAP.C N° 28) 28 noviembre 2011/ 19 Suspendido con
octubre 2012 Venezuela.
Colombia - Ecuador - 18 octubre 2004 Suspendido con
Venezuela - MERCOSUR Venezuela.
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(AAP.CE N° 59)

CARICOM (AAP.A25TM 24 julio 1994 Antigua and Barbuda,

N°31) Mancomunidad de las
Bahamas, Barbados,
Belice, Mancomunidad
de Dominica, Granada,
Republica Cooperativa
de Guyana, Republica
de Haiti, Jamaica, San
Cristobal y Nieves,
Santa Lucia, San

Vicente y las
Granadinas, Republica
de Surinam,
Montserrat,
Republica de Trinidad
y Tobago.

Panama (AAP.AT25TM N° 09 julio 1993/ 18 enero 1995 Panama.

29

Costa Rica (AAP.A25TM 02 marzo 1984 Costa Rica.

N°7)

Nicaragua (AAP.AT25TM 02 marzo 1984 Nicaragua.

N° 6)

Acuerdos de libre comercio SUSCRITOS aun no vigentes
Panama 20 septiembre 2013 Panama.
Costa Rica 22 mayo 2013 Costa Rica.

6.3.1. Acuerdo Comercial entre Colombia y Costa Rica

Las negociaciones para un TLC con Costa Rica iniciaron a finales de julio de 2012. Este
Acuerdo responde a los esfuerzos que adelanta el pais para diversificar los destinos de nuestras
exportaciones. La negociacion con Costa Rica resulta ser relevante para Colombia por la
importancia econdmica Yy cercania de Costa Rica y los lazos comerciales y culturales con
nuestro pais. La negociacion con Costa Rica abre oportunidades comerciales a la exportacion de
productos colombianos industriales y agroindustriales, principalmente. (MINISTERIO DE

COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO, 2011).
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7. Metodologia.

El termino ensayo aparece por primera vez en Francia en el siglo XVI, cuando Montaigne
publicéd un libro con el nombre de “Essais”. Para este Ensayo, se utilizo en una parte la forma del

meétodo inductivo, ya que se partié de datos concretos, de hechos observables, con el fin de

llagar mediante el analisis propio a una serie de conclusiones que explique el problema,

partiendo de lo particular, para llegar a lo general.

También se tuvo en cuenta el método deductivo, partiendo de la intuicion, de las

experiencias propias, teniendo hipotesis de las que se extraen deducciones, implicaciones y
conclusiones particulares. Buscando con ambos métodos cohesion, claridad y coherencia entre

las ideas.

Para el desarrollo del ensayo, se tuvieron en cuenta aspectos cualitativos, como son las

normas que afectan el producto, y cuantitativos, como son las cifras encontradas en las

diferentes bases de datos de las empresas especializadas en el sector de la construccion, basado

en Estudios Exploratorios de los viajes realizados a la zona directamente, con el fin de percibir

de primera mano el mercado y estudios descriptivos, teniendo en cuentas las diferentes

situaciones que han sido identificadas en el mercado y en los tipos de clientes. Y uno de los

factores que mas se deben tener en cuenta es los estudios de correlacion que pueden afectar el

proceso de exportacion, como son el dolar, el petrdleo, paros, puertos, entre otros.

8. Recomendaciones:

Para Costa Rica es imperativo desarrollar e implementar un plan de mercadeo de marca y
producto en la regién. Para lograr un ingreso al pais menos traumatico se recomienda ingresar al
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mercado de las lineas de tuberia (Extrusion), realizando la compra de una planta mediana y no
alineada con grandes corporaciones y/o implementar el desarrollo de una nueva planta para

consolidar la participacion de mercado ganada y mejorar el servicio al cliente y la logistica de
distribucién, asi, teniendo una produccion directa en la zona, los costos directos e indirectos de

fabricacion seran menores y esto haria la marca mas competitiva frente a la competencia.

Colombia es un pais que esta desarrollando colaboracion comercial respecto a tratados de
libre comercio y este acuerdo con Costa Rica, este pronto a ser implementado, esto hard que las
barreras comerciales frente a plantas que estén localizadas en la zona sean menores,
adicionalmente Colombia, por su posicién geografica puede verse como una plataforma

exportadora en las lineas de inyeccion, en caso esta no pueda implementarse en Costa Rica.

Con el fin de alcanzar niveles de transaccion que cubran gastos fijos de la operacién es
necesario incursionar en Accesorios SCH 40 Potable y en Accesorios Sanitarios DWV que ya
presentan mercados de mayor tamafio (USD$8,3 Millones en importaciones) y madurez con un
potencial de crecimiento mayor al crecimiento poblacional, pero con mayor nivel de

competencia.

No se recomienda incursionar en la venta de Tuberia para sistemas en Edificaciones e
Infraestructura en primera instancia, (a excepcion de los Sistemas Industriales y de agua caliente)

en esta etapa por haber una alta competencia manufacturera en la region.
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Es recomendable ingresar con productos de alta rotacion desde Colombia y de USA 'y
productos diferenciales de la planta de Brasil. Para estas ventas se recomienda realizar ventas

con Incoterm FOB o CIF, siempre con pago anticipado contra documentos.
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