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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo consistio en la elaboraciéumdelan de marketing para el negocio
comercial 1&A (Impermeabilizacion y Acabados), elat comercializa productos para la

construccion.

Desde sus inicios I&A ha mantenido un nivel adeouanl sus ventas, sin embargo en los
altimos afos el comportamiento de las mismas neftgjado un crecimiento significativo

en comparacion al desarrollo que ha tenido el séetta construccion.

Con el objetivo de contribuir al mejoramiento debacio, se propone el presente plan de

marketing, el cual estd conformado por cinco cépstu

La propuesta del presente plan de marketing prap@aina vision clara del objetivo final
y de lo que se quiere conseguir, a la vez, infocoa detalle de la situacion y
posicionamiento en la que se encuentra el negbei@nportancia de este plan de marketing
reside en que con la informacion que se obtiengg@bcio conocera los medios que puede
utilizar para darse a conocer en el mercado y tagrgosicionamiento en la mente de sus
clientes, convirtiéndose en la primera opcion atmanto de buscar un negocio que ofrezca

este tipo de productos en el sur de Quito.

El primer capitulo corresponde a un analisis sitwet del negocio I&A, en el cual se

examino tanto los factores interno como extern@sajectan al negocio.
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El segundo capitulo hace referencia a la investigade mercados realizada, cuya principal
técnica utilizada para la recoleccion de informadige la encuesta. Dicho estudio sirvio de
base para la formulacion de estrategias que cairtib al crecimiento y desarrollo del

negocio.

En el tercer capitulo se procedio a la formuladi@nestrategias para cada uno de los

componentes del marketing mix a partir de la ingaston de mercados realizada.

Posteriormente, en el capitulo cuatro se realiz@naiisis financiero de acuerdo a los

resultados obtenidos durante el desarrollo dekptedrabajo.

Finalmente, el quinto y udltimo capitulo correspordl@stablecimiento de conclusiones y

recomendaciones que se obtuvieron en base ailza@ah del presente trabajo.



INTRODUCCION

I&A (Impermeabilizacion y Acabados) es un negociomercial, el cual inicié sus
operaciones en el afio 2007 y cuyo proposito esrzercializacion de productos para la
impermeabilizacion y la construccion, ademas brietiaervicio de instalacion de los

mismos.

I&A comercializa productos de Chova del Ecuador.Sl&marca lider a nivel nacional en

lo referente a productos para la impermeabilizacion

El negocio se crea en razon de que se ve la opdettide captar un gran mercado meta en
el sur de Quito, debido a que en este sector deidmd no se contaba con un distribuidor

autorizado de productos de Chova del Ecuador S.A.

La industria de la construccion es el sector deénicia del negocio 1&A y sin lugar a dudas
este sector es uno de los mas importantes paiomia del Ecuador. El sector de la
construccion ha crecido de manera significativaudig los Ultimos afios y se ha convertido

en uno de los principales componentes de aporsegbarecimiento y desarrollo del pais.

I&A no consta con un plan de marketing establecydduncional, debido a que la
administracion no ha reverenciado necesario ladmphtacion del mismo, sin embargo el
crecimiento del mercado en comparacion del nedgecgdo superior, ademas que las ventas

del negocio no han mejorado de manera significativa
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Se ha considerado que la elaboracion del presdate ge marketing contribuira al
mejoramiento de las ventas del negocio, ademasitré&rman mejor reconocimiento y
posicionamiento del mismo, permitira estimular &andnda de sus productos, asi como
abordar y persuadir al mercado meta, proyectandos® una opcidn competitiva en el
sector de la construccion. De esta manera seeplam propuestas, mediante estrategias,

que le permitan al negocio I&A desarrollarse deansjanera.

Una empresa que posee un plan de marketing tieperesaposibilidades de tener éxito que
aquella que no cuente con esta herramienta; defimente, el plan de marketing le brinda
la oportunidad a la empresa de tener claridad aleggito y a definir el foco sobre las areas

que debe atender para garantizar los objetivostde e

El negocio 1&A al implementar el presente plan daketing lograra captar nuevos clientes
ademas de fidelizar a los actuales, en base a mgpiago manejo del mismo y una

planificacion adecuada se espera lograr un posioi@nto y crecimiento permanente.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS INTERNO

1.1.1 Antecedentes del Negocio

La industria de la construccion es sin duda, unlsl@rincipales motores para
el desarrollo econdmico y social de nuestro paisjisma ha ido progresando y

evolucionando de manera permanente con constaredaion y sofisticacion.

I&A (Impermeabilizacion y Acabados) es un negociomercial que se
encuentra dentro de esta industria, cuyo prop@stéa comercializacion de
productos para la impermeabilizacion y la considargcademas brinda el

servicio de instalacion de productos de impermgauilon.

En base a la entrevista realizada al duefio de I8dirpos obtener la siguiente
informacion: el negocio I&A fue inaugurado en elsyte® noviembre del 2007,
constituido con un capital de USD 30.000. El dueSoXavier Flores, ex
trabajador de Chova del Ecuador, empresa cuyo pitopés la investigacion,
desarrollo, fabricacion, promocion y comercialibacide productos para la

impermeabilizacion, la construccion, la vialidadytyos sectores industriales.
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El negocio se cre6 debido a que se vio la oporaghite captar un gran mercado
meta, ya que en el sur de Quito no se disponiandecal distribuidor de este
tipo, ademas que el duefio contaba con el conodimisobre este tipo de
productos. El negocio esta ubicado en el sur d®@u las calles Corazon e2-

131 y Av. Napo, con un local de 90 metros cuadrados

Gréfico 1: Negocio 1&A

Fuente: 1&A
Elaborado por: Diego Flores

1.1.2 Filosofia del Negocio

El negocio se dedica a la comercializacion de prmdupara la construccion,
especificamente productos de impermeabilizaciga, dmericana y gypsum.

Ademas se brinda el servicio de instalacion deymstms$ de impermeabilizacion.
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La filosofia del negocio esta enfocada en la satesdn de las necesidades de

sus clientes.

El negocio no cuenta con una mision ni vision,esimbargo en conversaciones

mantenidas con el gerente del negocio se formaltniamas:

Mision: Comercializar productos y servicios de dadl para la construccion,

satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Vision: Ser el negocio lider en el sector del safulito, en brindar productos y
servicios de calidad para la construccion, esmecifente productos de

impermeabilizacion, teja americana y gypsum.

Valores y Principios:

» Honestidad

« Responsabilidad

« Facilidad de relacionarse con la gente
e Liderazgo

e Puntualidad

1.1.3 Gestion Comercial

La gestién comercial se define como el conjunt@acé/idades que facilita el

intercambio de la organizacién con el mercado. 8istna al mercado los
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productos de la empresa y aporta recursos econsmieomisma. (Lopez, Mas,

& Viscarri, 2008)

De acuerdo a la entrevista realizada al gerentaegbcio se pudo obtener la

siguiente informacion:

El negocio maneja un stock minimo por cada un@si@toductos que ofrece, y
en base a los requerimientos de los clientes segeoa solicitar los productos
a los proveedores. Los pedidos son recibidos powegidedor interno
(bodeguero) o el gerente del negocio, dichos psdstm recibidos en forma
escrita, via fax, correo electronico, o en formeébgak En caso de ser verbal se
registra en el reporte de pedidos, se verificdoalksdel material en el sistema
y/o bodega, esto garantiza que los productos tulims sean despachados
correctamente en cantidades, precio, lugar, fextba El pedido del cliente debe
ser claro y detallado para evitar malas interpretes o errores de despacho.
En caso de modificaciones, las personas asignaddeen la modificacion del
mismo, incluido nombre de la persona, fecha y higaquien solicita la

modificacion, y se procede al cambio.

Si el material requerido en el pedido existe enebad se elabora la factura
comercial, el original se entrega al cliente jucdo la mercaderia, y las copias
se archivan en sus respectivas carpetas. En casw distir inventario
suficiente, se realiza el pedido al proveedor ssabéece la fecha de entrega y se
informa y coordina la fecha de entrega del materiah el caso de clientes de

provincias que no pueden firmar la copia de laufa;tse adjunta a la misma
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guia del transportista autorizado por el clienteeyadjunta guia de remision

verificando cantidad y materiales enviados.

Los productos son vendidos en el local por partesdepcionista, o a su vez los
pedidos son entregados directamente a los cliggdeparte del chofer, sin
embargo el gerente en la mayoria de ocasiones adadeobras para la entrega

de los productos y supervision de la instalaciotodenismos.

Se asegura la capacidad de cumplimiento para culogliequisitos del pedido,

verificando lo siguiente:

¢ Que las cantidades de productos solicitadas exetamventario o se

confirme la factibilidad de tener la mercaderidaanplazos establecidos.

e Que los plazos establecidos con el cliente y ot@sdiciones sean

previamente convenidos con las partes involucradas.

* Que el cliente no se encuentre en moratoria despagpie el gerente de

negocio, lleguen a un acuerdo de pagos con elelien

Existe lista de precios para instaladores, almacgneentas directas, en la

misma se establece la forma de pago que puedersado o crédito 30 dias.

Solo se realizardn cambios en los items facturadesipre y cuando cumplan

los siguientes requisitos:
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« Material no solicitado bajo pedido.

« El material debera estar en las mismas condiciemetas que fueron

entregadas.
» El cliente deberé entregar la factura original garanulacion.
En el afilo 2013 el negocio alcanzé un total de ggoda USD 750.000.

Grafico 2: Flujograma Proceso de Compra-Ventas I1&A
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Fuente: 1&A
Elaborado por: Diego Flores

DESPACHO DE

o

ALMACFNAMIENTO DE

El enfoque primordial del negocio es la impermeézaddion, cuyo principal

producto de comercializacidn son las laminas asé&lt



Impermeabilizacion:

La planificacién y construccion de un proyecto detsaplir normas de calidad
que garanticen: estabilidad, funcionalidad, aparéery conservacion de la
edificacion. La conservacion de una edificaciomedaciona con la proteccion
contra agentes externos propios del medio amba@nte: agua, nieve, ruido,
viento, radiacion solar, sobre los cuales se detumade forma preventiva para

salvaguardar su integridad y el confort de quida@gupan.

La Impermeabilizacion, es la proteccion contrateeque el agua puede causar
a una edificacion. Se considera un seguro dedatiadificio que proporciona
confort a sus habitantes y evita la devaluaciétodenmuebles a causa de la

humedad.

Los sistemas de impermeabilizacion son el conjdetoapas conformadas por
productos impermeabilizantes, aislantes, revestitoge entre otros, que tienen
por objeto proteger las estructuras de las ediboas del paso de agua o vapor,
de una superficie a otra. Todo elemento edificggté construido y compuesto
de superficie horizontales, verticales e inclinagias deben estar protegidas de
agentes internos como los materiales que estanestqau a dilataciones
estructurales y agentes externos provenientes edionambiente como lluvia,
sol, nieve, variacion de temperatura, ruido, cosdeiones, entre otros factores.

(Jacome, 2010)
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Laminas Asfalticas:

Son laminas compuestas por mezcla asfaltica coimpads SBS con y sin
armaduras de refuerzo, tanto protegidas como negidas, ideales para un
adecuado sistema de impermeabilizacidn preventara pubiertas, pisos y

entrepisos. (Imptek, 2014)

Gréafico 3: LaAminas Asfalticas

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores

1.1.4 Gestion Administrativa

La administracién se puede definir como el procksorear, disefiar y mantener
un ambiente en el que las personas, laboran gdraba grupos, alcancen con

eficiencia metas seleccionadas. (Hurtado, 2008)

El negocio cuenta con un reglamento interno deajoalel mismo fue elaborado
por el duefio en el mes de Diciembre del 2011. Axdese maneja un manual de

funciones de los trabajadores.
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Se cuenta con procedimientos ya establecidos goergbnal conoce y aplica,
los mismos son controlados por el duefio con eltivbjele unos adecuados
desempeios que conlleven a cumplir las metas estdéi$, sin embargo estos

procedimientos no se encuentran escritos.

La gestion de recursos humanos debe entenderse ebnoonjunto de
actividades, técnicas e instrumentos que se ddsaryoaplican en una empresa,
cuyo objetivo consiste en situar a la persona id@meel puesto adecuado en el
momento oportuno, formada y motivada para contrilmficazmente a la

consecucion de los objetivos de la organizaciétod(iguez, 2004)

El organigrama del negocio se detalla a continuacio

Grafico 4: Organigrama del negocio 1&A

XAVIER FLORES
GERENTE

ESPERANZA
ESTRELLA

CONTADORA

KLEBER VENEGAS EDISON POZO
BODEGUERO - CHOFER- INSTALADORES
RECEPCIONISTA MENSAJERO

Fuente: I&A
Elaborado por: Diego Flores

El negocio cuenta con un total 4 trabajadores:

« Gerente: responsable de la operacion del negasiaomo de lograr el

crecimiento de las ventas y maximizar la rentahdidle la inversion.



12
También es responsable de la supervision del parstel negocio y

controlar que se cumpla el Reglamento Interno dédjo.

« Contador: responsable de la elaboracion de reporteables, supervision
del manejo de los inventarios, de mantener aca@dz los reportes de
inventarios y cartera. Es también responsablendglejo administrativo

del almacén con la supervision del gerente delciego

« Chofer — Mensajero: responsable de la entrega slenkteriales a los
clientes y del abastecimiento de materiales, pats@yuipos para las
obras. Es responsable del mantenimiento y buecidnamiento del

camion, asi como de las tareas de mensajerian@@nendados.

- Bodeguero — Recepcionista: responsable de la rétgpcustodia y
despacho de materiales. Es también responsabiteadi&ner la bodega

limpia, ordenada y de la atencién a los clientes.

Adicionalmente dentro del servicio de instalacibe mianeja contratos

ocasionales por obra, dentro del cual se incluystaladores (obreros).

El negocio no cuenta con un departamento de magketdlamente maneja un
plan de publicidad conjuntamente con el principal/pedor Chova del Ecuador.
Dicho plan consiste en que Chova del Ecuador pramaa través de diversos
medios sus productos y a sus distribuidores. Bbcie cada 4 meses realiza

una actividad denominada: activacion del punto eletar La activacion del
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punto de venta, consiste en la distribucion deshegdantes por los alrededores

del negocio.

La contabilidad se maneja mediante el sistema btanEenix, y los balances del

negocio son mensuales.

El negocio no maneja presupuestos, ni mantiengabbnes a la fecha. Desde
sus inicios el negocio no ha tenido problemas dewtsamiento y en lo posible

maneja reinversion de sus ganancias.

1.2 ANALISIS EXTERNO

1.2.1 Microentorno

1.2.1.1Clientes

El perfil de los clientes corresponde aquellos wiados al sector de la
construccion. EIl negocio actualmente maneja unareade 35 clientes
clasificados en: instaladores (25), almacenes @d®mas de otros en los
gue se incluyen eventuales y obras. Dentro de$baladores se incluyen
Ingenieros Civiles y Arquitectos con 5 y 4 clientespectivamente,

dejando la diferencia a maestros instaladores.

De acuerdo a conversaciones mantenidas con eltgetehnegocio, el
porcentaje de cuanto representan las ventas partgadde cliente es el

siguiente:
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Gréfico 5: Porcentaje de ventas por tipo de cliente

W INSTALADORES
B ALMACENES
m OTROS

Fuente: 1&A
Elaborado por: Diego Flores

Dentro de los clientes otros se incluye: los césrdgventuales que acuden
directamente al negocio, y por otro lado obrasanduales se vende
laminas asfélticas y se brinda el servicio de lastén de las mismas. Las
obras representan cualquier tipo de construcciértenga la necesidad de
impermeabilizacidn, las mismas se consiguen pereatia de los propios
clientes en su mayoria clientes instaladores obgsgueda propia del

negocio.

De acuerdo a conversaciones mantenidas con el tgegameral del
negocio, las ventas que mayor porcentaje de magemntabilidad genera

son las obras, un detalle es como sigue:
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Gréfico 6: Margen de Rentabilidad por tipo de cliene

143

INSTALADORES Y OTROS
ALMACENES

Fuente: I&A
Elaborado por: Diego Flores

La linea de negocio que genera mayor rentabilidadas obras debido a
gue en las mismas se realiza la venta de las |8rasfalticas, ademas que

se brinda el servicio de instalacion de las mismas.

Se realiz6 una entrevista al sefior Ramén Menddemte actual del
negocio I&A. Ramoén supo manifestar que es clidetéA desde el afio
en que inici6 sus operaciones, y desde entoncedsani@nido ningun
inconveniente al momento de adquirir los produassanas indicé que lo
gue mas valora del negocio es la rapidez y buesrai@n que brinda.
Adicionalmente coment6 que I&A es su Unico proveedo maneja otro
tipo de proveedores en lo que respecta a los proslwdertados por el
mismo, razén de que no se ha visto en la necesldabluscar otros

proveedores, sus requerimientos han sido atendat@s$actoriamente.
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1.2.1.2Competidores

El negocio 1&A maneja dos tipos de competidores distribuidores

autorizados y otros, un detalle es como sigue:

Distribuidores Autorizados:

Hacen referencia a los locales autorizados que rmiatizan productos de
la construccion de la marca Chova. Un detalleodentismos es como

sigue:

« Kywi: empresa lider en la comercializacion de prids de
ferreteria, hogar, acabados y materiales de cacsbru en el
mercado ecuatoriano. (Quienes somos: Kywi Superceerretero,

2014)

Gréfico 7: Locales Kywi

Elaborado por: Diego Flores

« Ecuaroofing Cia. Ltda.: es una empresa comprometidda calidad
del servicio que brinda a sus clientes, a travédsiemas integrales
de impermeabilizacion técnica y con supervision fgmional.

Utiliza productos efectivos a precios convenientesn la garantia
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gue el cliente requiere. Ubicado en la Avenida AcaéN34-507 y

Hernandez de Giron. (ECUAROOFING, 2014)

Gréfico 8: Local Ecuaroofing

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores

» Hidroasist S.A.: es una empresa dedicada a la oiaizacion y
distribuciéon de materiales de la mas alta calidad fa industria de
la construccién y decoracién, brindando asesoramig¢gcnico,
mantenimiento y servicio de instalacion, con peataitamente

calificado. Ubicado en la Ulloa 33-31 y Avenidapiblica.

Gréafico 9: Local Hidroasist

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores
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« Imperteco: Ubicado en la Avenida 10 De Agosto N84¢Avenida

El Inca.

Gréfico 10: Local Imperteco

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores

« Lamintech Cia. Ltda.: empresa especializada enrdatgcion de
servicios para la proteccion e impermeabilizaciéntatio tipo de
superficies residenciales, comerciales e indusgialJbicado en la
Av. Interoceanica Km 11,5 y Psje. La Praga (juadt&€.C. Scala

Shopping). (LAMINTECH, 2014)

Gréfico 11: Local Lamintech

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores



19

« TPC: es una empresa ecuatoriana con varios afegpdeencia en
el mercado de productos y aplicaciones para late@mtson, se ha
destacado por ofrecer soluciones integrales adrdgéuna amplia
red de productos para la impermeabilizacion, rewestto de
paredes, terminados de cubierta, cielos rasoss pisanadera para
exterior e innumerables aplicaciones decorativaanta con locales
en el Valle de los Chillos, Tumbaco, Ponciano, Qulte, La
Floresta. (Nosotros: TPC Tecnologias y Productasa pla

Construccion, 2014)

Gréafico 12: Local TPC Valle de los Chillos

nstruccion’

y Productos para la Co

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores

Otros: Corresponden a empresas que ofertan pradwtdo la
construccion de otros tipos de marca. Un detalléod mismos es

como sigue:

« Sika: es una empresa global con una red de subagl&ctivas en

los campos de especialidades quimicas para largoogin e
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industria.  Sika estd comprometida con la calidaétvicio,

seguridad y cuidado ambiental. (Sika, 2014)

Grafico 13: Productos Sika

Fuente: Pagina Web Sika
Elaborado por: Diego Flores

« Aditec: es una empresa ecuatoriana que producemercliza
aditivos quimicos de calidad, para satisfacer éggierimientos del

sector de la construccion. (Aditec, 2014)
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Gréafico 14: Productos Aditec

AREA )
2= CONSTRUCCION

Fuente: Pagina Web Aditec
Elaborado por: Diego Flores

Cabe mencionar que la mayor parte de los compesdor
comercializa sus productos a negocios tales cometdeias o

establecimientos relacionados con el mercado denstruccion.

Se utilizé la técnica de cliente fantasma condalftlad de conocer
el comportamiento de un competidor. Lamintecheiugistribuidor
donde se acudié para aplicar esta técnica. Desgeébaber

realizado la visita a Lamintech se pudo concluir:

« El servicio de atencion es muy bueno.
« El personal conoce de los productos.
e Las instalaciones del negocio son adecuadas.

e Los precios de los productos son competitivos.



Tabla 1: Tabla Comparativa Competencia Distribuidores Chova

Distribuidores
ECUAROOFING HIDROASIST IMPERTECO LAMINTECH TPC KYWI
- Asfalum - Asfalum - Asfalum - Asfalum - Asfalum - Asfalum
Productos de - Imperglass - Imperglass - Imperglass - Imperglass - Imperglass - Imperglass
Impermeabilizacion | - Imperpol - Imperpol - Imperpol - Imperpol - Imperpol - Imperpol
(Ldminas Asfalticas) |- SuperK - Super K - Super K - Super K - Super K - Super K
- Techofielt - Techofielt - Techofielt - Techofielt - Techofielt - Techofielt

Precios Piso (Por
rollo de Iamina
asfaltica)

- Asfalum - USD 60,81

- Imperglass - USD 49,77
- Imperpol - USD 56,98

- Super K - USD 49,42

- Techofielt - USD 45

- Asfalum - USD 60,81

- Imperglass - USD 49,77
- Imperpol - USD 56,98

- Super K- USD 49,42

- Techofielt - USD 45

- Asfalum - USD 60,81

- Imperglass - USD 49,77
- Imperpol - USD 56,98

- Super K - USD 49,42

- Techofielt - USD 45

- Asfalum - USD 60,81

- Imperglass - USD 49,77
- Imperpol - USD 56,98

- Super K- USD 49,42

- Techofielt - USD 45

- Asfalum - USD 60,81

- Imperglass - USD 49,77
- Imperpol - USD 56,98

- Super K - USD 49,42

- Techofielt - USD 45

- Asfalum - USD 66,21

- Imperglass - USD 54,17
- Imperpol - USD 62

- Super K- USD 53,79

- Techofielt - USD 48,99

Caracteristicas
Generales

- Mas de 25 afios en el
mercado

- Cuenta con pagina web y
redes sociales

- Brinda asesoria técnica

Fuente: Pagina Web Imptek
Elaborado por: Diego Flores

- Cuenta con 10 afios en el
mercado

- Cuenta con pagina web y
redes sociales
- Brinda asesoria técnica

- Maneja varias marcas de
productos

- Mas de 25 afios en el
mercado

- Cuenta con pagina web y
redes sociales

- Brinda asesoria técnica

- Mas de 15 afios en el
mercado

- Cuenta con pagina web y
redes sociales

- Brinda asesoria técnica

- Maneja varias marcas de
productos

- Cuentas con 14 afios en el
mercado

'- Principal distribuidor de
Chova

- Cuenta con pagina web y
redes sociales

- Brinda asesoria técnica

- Lider en la comercializacién
de productos de ferreteria,
hogar, acabados y materiales
de construccién en el
mercado ecuatoriano

- Mas de 70 afios en el
mercado

- Cuenta con pdagina web y
redes sociales

- Brinda asesoria técnica

- Maneja varias marcas de
productos

(44
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En conversaciones mantenidas con Gonzalo Cordgeeer{te comercial
Chova) supo manifestar que los productos mas vesdih tema de
impermeabilizacion son las laminas asfalticas, dgraanda se concentra
especificamente en cinco tipos de laminas que a®rdéscritas en el
cuadro anterior, dichas laminas son comercializadasada uno de los

distribuidores autorizados.

Para el analisis comparativo de los precios, s& temconsideracion el
precio piso, que es el precio de venta minimo blipdi el cual lo establece
el proveedor para cada distribuidor autorizado, smbargo
comercialmente es decision de cada distribuid@béster sus precios de
venta. Los precios de venta pueden varian por aidaibuidor

dependiendo del volumen del pedido y tipo de afient

1.2.1.3Proveedores

En la actualidad el negocio maneja 3 proveedores:

« Chova: empresa cuyo propdsito es la investigacitasarrollo,
fabricacion, promocién y comercializacién de prddscpara la
impermeabilizacién, la construccion, la vialidadptyos sectores
industriales. (Quiénes Somos: Imptek Impermeadilin total,

2014)

« Acimco: empresa ecuatoriana dedicada a la impdraci

distribucion y comercializaciéon de productos modermpara la
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construccion. (Empresa: acimco Sistemas ConstngVodernos,

2014)

e TPC: Tecnologias y Productos para la ConstrucciB@,Tes una
empresa ecuatoriana con varios afios de experienah mercado
de productos y aplicaciones para la construcceéhaslestacado por
ofrecer soluciones integrales a través de una amgdide productos
para la impermeabilizacion, revestimiento de paegeminados de
cubierta, cielos rasos, pisos de madera para extrmnumerables
aplicaciones decorativas. (Nosotros: TPC TecnatogiProductos

para la Construccion, 2014)

1.2.1.4Intermediarios

El negocio I&A no posee intermediarios, la comdizéxion de sus

productos es de manera directa hacia el cliente.

1.2.1.5Productos Sustitutos

De acuerdo al enfoque principal que maneja el negan la

comercializacion de laminas asfalticas para la mmpabilizacion,

podemos evidenciar dos productos sustitutos dehmis

« Laminas de PVC: Lamina sintética a base de PVCtifitaslo,

fabricada mediante calandrado y reforzada conaetifes tipos de
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armadura. Destinadas a la impermeabilizaciéon deedas en

edificacion. (Danosa, 2014)

Gréfico 15: LAminas de PVC

Fuente: Pagina Web Danosa
Elaborado por: Diego Flores

« Pinturas acrilicas: La pintura acrilica es unaelds pintura que
contiene un material plastificado, pintura de seaagpido, en la que
los pigmentos estan contenidos en una emulsiénndpolimero
acrilico. Aunqgue son solubles en agua, una vezss&n resistentes
a la misma. Destaca especialmente por la rapieézetado.

(Artesanum, 2014)

Grafico 16: Pinturas acrilicas

Fuente: Pagina Web Mecalux
Elaborado por: Diego Flores
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1.2.2 Macroentorno

1.2.2.1Factores Politicos

Los 7 afos de Rafael Correa en el Palacio de Caleirgke han traducido
en cambios en la administracion del Estado y ess&nario politico del
pais. Al ensayar una comparacion con el EcuaddiSdde enero del 2007,
la mayoria de ambitos cotidianos del ejerciciopaeler ha experimentado

transformaciones. (Zeas, 2014)

Uno de los factores favorables para el crecimiedeb sector de la
construccion ha sido la ampliacion del crédito, parte de los bancos
privados y de las entidades publicas (el BIESS yaeaiisterio de

Desarrollo Urbano y Vivienda, MIDUVI).

En el Ecuador, la decisién del gobierno nacionaingertir los ingresos
provenientes del aumento del precio del petrolespe@almente en
infraestructura, ha sido decisiva para promover lqueonstruccion se

convierta en el "motor” de la economia nacion@lorés, 2014)

Debido al compromiso que tiene el gobierno, pasmdiuir el déficit

habitacional del pais, segun manda el Plan Nacparalel Buen Vivir, se
ha impulsado el desarrollo de programas habital@smpie, al tiempo que
apoyan al sector de la construccion, contribuyeraativar la produccion

en general.
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Es asi como la presencia de las entidades pulblécganado importancia.
El principal de los varios programas de viviendauar impulsados por
el Estado es el “Bono de la Vivienda”, con el aebusca reducir el déficit
habitacional, cualitativo y cuantitativo, entregarmbnos para la compra,

construccion o mejoramiento de vivienda, por ineatia del MIDUVI.

Otra entidad crediticia para incentivar la congtidic es el BIESS, que
comenzo a funcionar el 18 de octubre de 2010.1EEB facilita el acceso
al crédito por parte de los afiliados al IESS ynpueve la consecucion de
varios proyectos inmobiliarios. Los préstamos ealos por el BIESS y
la banca publica hacen mas atractivo el crédita\ees de tasas de interés

mas bajas y plazos de hasta 25 afos.
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Tabla 2: Préstamos Hipotecarios BIESS

oct-10
nov=-10
dic=-10
ene-11
feb-11
mar-11
abr-11
may=-11
jun=-11
jul-11
ago-11
sap=11
oct-11
nov=-11
dic=-11
ene-12
feb-12
mar-12
abr-12
may-12
jun=-12
jul-12
ago-12
sep-12
oct-12
nov=-12
dic=-12
ene-13
feb-13
mar-13
abr-13
may-13
jun-13
Jul-13
ago-13
sep-13
oct-13
nov-13
die-13
ene-14
feb-14
mar-14
abr-14
may-14
jun-14
jul-14
ago-14

Vivienda Construccién de Remodelacion ¥ Sustitocion de

Terminada

19.108,3
32.669,4
39.465,0
39.969,8
47.304,7
41.003,3
48.657,4
48.425,4
63.286,5
38.088,8
56.540,8
62.377,8
74.348,5
61.557,7
53.072,3
55.814,5
57.457,4
68.559,5
62.461,3
59.831,5
58.819,5
£5.984,0
£7.539,0
68.175,6
73.302,5
72.453,8
55.560,7
67.952,0
67.578,1
£9.569,7
71.088,8
72.053,8
69.146,8
67.667,0
87.258,6
82.597,4
83.747,8
88.051,2
54.215,8
91.830,7
41.360,2
76.310,2
59.864,0
£8.889.,9
83.288,7
87.818,1
Yo.HIEH

VALOR TRANSFERIDO NETO (Miles de USD)

Wivienda
1.5978,5
3.344.9
4.382.5
4.330,4
44879
5.389,7
5.249,5
4.784,0
6.032,1
6.148,7
6.765,3
7.3156
8.312.8
8.115.7
F.640,6
8.244,0
7.496,3
B.427.8
9.108,9
7.678,9
7.BD2,2
8.572.9
7.785.4
5.770,2
8.732,1
6.873,0
6.775,1
8.928,9
7.041,9
7.767.0
7.5971,5
7.237,8
5.209,8
6.418,1
8.275,7
6.194.6
5.950,1
7.925,1
5.041,5
7.926,4
2.5900.4
5.B26,6
5.785,1
5.461,3
6.736,5
7.240,8
9504, 7

OCT 2010 - AGO 2014

Ampliacion
2533
799,9

1.078.9
B95,1
757,6
7247
472,4
673,2
659,1
436,5
582,5
579,2
7681
501,1
3469
394,0
3244
482,8
2338
297,3
196,2
254,2
353.5
200,B
56,7
4380
31,4
1733
156,2
225,8
4291
206,3
2308
2361
108,8
155,0
1076
168,3

70,4
107,1
162,0
2263
137,5
2071
58,3
718
16,1

Hipoteca

750,3
10.572,2
3.832,4
5.460,2
2.0445
2.557,8
7.405,5
875,3
2.483,7
1.005,3
109,6
430,3
787,9
788,6
224,4
593,7
126,4
560,6
456,65
B47,7
95,9
277,5
875,5
613,7
1.188,5
1.911,1
4.619,4
1.970,5
2.6755
3.480,4
970,9
1,9959
1.378,1
1.792,5
734,4
2.099,0
1.198,8
1.097,6
1.039,9
626,0
602,9
696,4
952,7
928,3
1.050,4
als, /

Terrenos ¥
‘Construccion

87,3
707.2
2.090,3
1.864,5
2.532,4
2.623,5
3.321,2
3.796,0
2.212,6
3.291,6
2.513,4
3.795,3
3.165,5
3.891,9
4.184,6
5.810,9
4.950,4
4.228,4
5.570,9
4.732,4
3.396,0
4.801,2
5.268,5
4.501,6
4.881,0
6.412,3
5.105,6
4.262,9
7.637 4
£.793,8
5.994,3
7.602,1
4.443,3
7.859,0
3.302,8
5.281,8
5.313,5
5.436,8
7.606,1
8.754,2
£.3%90.9

PRESTAMOS HIPOTECARIOS BANCO DEL IESS*

Otros Bienes
Inmuebles

HHY, 9

Vivienda
Hipotecada

TOTAL

21,340,1
37.564,0
55.498,6
49.027,7
58.020,4
49,162,1
57.024,3
61.995,4
72.943,4
49.022,3
67.726,3
73.473,7
87.498.,6
75.211,3
65.308,5
68.372,7
69.200,1
82.715,0
76.423,8
73.367,5
72.993,5
81.370,9
81.881,6
80.875,5
91.417,5
87.214,0
70.001,1
88.627,4
87.047,3
89.526,8
93.136,2
88.688,7
85.547,1
83.282,0
108.473,3
99,119,3
101,349,8
109.026,3
67.270,3
112.568,8
49.630,2
91.694,4
74.776,5
84.112,6
101.944,4
113.202,0
118.964,/

Fuente: Informaciéon estadistica BIESS

Elaborado por: BIESS

De acuerdo a la informacion estadistica tomadaB#eSS, se puede
evidenciar que los préstamos entregados paradadies relacionadas con
la construccion representan cifras significativas tuales han ido en
aumento debido al dinamismo de este sector. Esfiovaz representa un

aumento en la demanda de los productos de la aongin que beneficia

al negocio 1&A.
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1.2.2.2Factores Econémicos

La construccion, petréleo y minas, agricultura ynofactura son las
principales industrias que dinamizaron el crecitmeaconomico del
Ecuador en el 2013, cuando el PIB (Producto Int&muo) llego al 4,5%,

segun un informe del Banco Central del Ecuador.

El pais cerr6 el 2013 con una inflacion del 2,7% septiembre del 2014
el desempleo anual se ubicaba en 4,67%, de unagi@blde unos 16

millones de habitantes.

La construccion en todos los paises, especialneertes que estan en vias
de desarrollo, se constituye en uno de los secproghictivos que mayor
bienestar aporta a la sociedad. Por el gran enaadento que tiene la
construccion con el resto de sectores productigesconvierte en el
generador de valor agregado y creador de fuentesrati@jo. La
participacion de la construccion en el PIB nacidmalsido sostenida en

los dltimos afos, llegando al 10.46% en el 20B3orés, 2014)
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Gréfico 17: PIB Ecuador 2013

Fuente:Camara de la Construcciéon
Elaborado por: Diego Flores

Uno de los factores que mas inciden en la comyietdiil de los paises es
la infraestructura, por el importante impacto queodpce en la
productividad y crecimiento econdmico. Conforme ad&fiel Banco
Mundial “Una infraestructura extensa y eficientauasmotor esencial del
crecimiento econémico”. No cabe duda que la isfraetura se convierte
en el elemento integrador desde el punto de vistad@nico y social,
integra el mercado nacional y lo conecta a menoostos con los

mercados internacionales.

Segun la Camara de la Construccion de Quito eldtsyzara el afio 2007
estuvo en el ranking de infraestructura 97 y pe28%£3 el Ecuador mejoré

Su posicion ubicandose en el puesto 71.



31

Gréfico 18: Ranking competitividad en infraestructura en América
Latina 2012-2013

RANKING DE COMPETITIVIDAD EN
INFRAESTRUCTURA EN AMERICA
LATINA 2012-2013
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Fuente: Camara de la Construccién
Elaborado por: Diego Flores

En Ecuador el sector de la construccion continéadsi, junto al sector
comercio, los que generan mayor aporte al crecimieésl PIB. El sector
constructor ecuatoriano se ha convertido en losadt afios en un gran
dinamizador econémico, tanto por la construcciérobes civiles que
mantienen un rubro importante dentro del presupwsesial del gobierno,
como por el mercado inmobiliario que, gracias alyapde incentivos
crediticios, el acceso a vivienda es cada vez masilk, especialmente
para la poblacion de escasos recursos. El seatstraccion mantiene
tasas de crecimiento moderadas, como resultado decimiento estable

tanto de la demanda como del mercado inmobiligiNaveda, 2013)

Con un crecimiento del 8,6% en el 2013, la constéamcvolvid a ubicarse

como uno de los sectores de mayor dinamismo deolaoenia. Pero el
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sector no alcanzo el ritmo de afios anteriores (@d4% 2012 y 21,6% en
el 2011). Jaime Rumbea, director de la AsociaciénPromotores de
Vivienda del Ecuador, sefiala que esto se debi@algGobierno destind
menos recursos a la inversion en obra publicaueaetisector inmobiliario
perdio dinamismo. Edgar Barrionuevo, presidentgdécasa, califica al
2013 como un afio positivo, aunque su actividadsgtico a finales de
afo por las nuevas regulaciones gubernamentalesagos del Biess en
la entrega de créditos hipotecarios. El Biesseubas del 60% de los

préstamos de vivienda.

1.2.2.3Factores Sociales y Culturales

Las necesidades, gustos, habitos y preferencialsdeonsumidores
cambian debido a muchos factores. Entre éstosnpaslelestacar: las
nuevas formas de vida aprendidas a través de ld®s@e comunicacion,
la migracién o movimiento fisico de las persondsedias zonas rurales y
urbanas, los cambios en el nivel o grado de eddcat® la poblacién, la
tasa de natalidad y las nuevas estructuras fagsli@tcétera. (Financiera,

2014)

La asignacion presupuestaria del Gobierno Centied aectores sociales
se ha visto incrementada afio tras afio, sobreeods,caso de la vivienda.
El objetivo es enfocarse en las personas de begossos, quienes buscan
financiamiento para la adquisicion y mejoramienéostl vivienda. El

deseo de mejorar su vivienda o0 a su vez de adgui@imueva recae tanto

en los niveles socioeconomicos a bajos, medioty.al
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La migracion es otro factor que ha favorecido at@ede la construccion
en los ultimos afos, debido a que ingresan capifa@venientes de las
remezas de los migrantes y se los invierte en bidoeaderos como son

viviendas u otro tipo de edificaciones.

La fuentes de trabajo creadas en el sector denstroecion de manera
directa alcanzaron en el 2013 la cifra de 509,E®sjadores de los cuales
492,155 son hombres y 17,374 corresponden a mugsedecir que la
construccion aporté con el 11.7% del empleo natioBase estima que
por cada fuente de trabajo creada en la constmisai@eneran dos en el
resto de sectores productivos, el total de fuetddsabajo promovidas por
el sector directa e indirectamente para el 2018nakron la cifra de un

millén y medio. (Flores, 2014)

La posibilidad de adquirir viviendas hoy en diangaes un panorama tan
lejano para la mayoria de personas en el Ecua@oruy contexto general

las familias buscan de una u otra forma mejoraratidad de vida.

1.2.2.4Factores Tecnoldgicos

La aparicion constante de nuevos productos, sesyitdécnicas modifican
tanto las necesidades de los clientes como lasoslefabricantes y
distribuidores. Nuevos materiales estan sustitdgenlos tradicionales;

nuevas formas de comunicacion aparecen cotidiartemen
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Uno de los factores de mayor efecto sobre el artdoesnla tecnologia. La
tecnologia ha tenido un gran impacto en los estiwwida el hombre
moderno, en sus habitos de consumo y en su bieregiadmico. Su
principal influencia es sobre la forma de hacectasas, como se disefian,

producen, distribuyen y venden los bienes y logiGes.

La importancia de la tecnologia se ha acentuaddo juron la
intensificacion de los procesos de globalizaciérladproduccion y del
mercadeo de bienes y servicios. A la par de unaierre
homogeneizacion de los procesos productivos esagaaina marcada y

profunda especializacion.

I&A al ser un negocio comercial, en lo que respadtctores tecnoldgicos
se ve en el reto de estar en constante actualizdei§oftware y hardware,
los cuales permitan realizar las operaciones deeraamas efectiva.
Adicionalmente, el negocio se ve afectado por &m$ofes tecnoldgicos

gue manejan sus proveedores.

En conversaciones mantenidas con Gonzalo Cordgeear{te comercial
de Chova del Ecuador principal proveedor de I&Aesmanifestar que
Chova cuenta con tecnologia de punta para la eeidor de sus
productos, sus procesos son automatizados lo goeteebtener precios
de sus productos altamente competitivos. Adicioeate comentd que
existen nuevas formas de construccion en las goess= reducir la mano

de obra ya que las nuevas leyes del pais hacetodog los empleados
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estén afiliados al IESS, por otro lado el tiempadestruccion serd mas

rapido y los costos mas bajos para tener un magogen en la venta.

1.3 FODA

El andlisis FODA es un ejercicio de planeacion e el cual los gerentes
identifican las fuerzas, las oportunidades, laslidelles internas de la organizacion y
las amenazas externas en el entorno que afectamrgdnizacion. Con base en el
analisis FODA, los gerentes de todos los niveledaderganizacion escogen las
estrategias de los niveles corporativos, de negoftiacional que mejor posicionen a

la organizacion para lograr su mision y sus metdsnes & George, 2010)

Concertando los factores externos (amenazas yupadaides) y los factores internos
(fortalezas y debilidades) se puede tener unarvisids clara acerca de las condiciones
en las cuales se encuentra la institucion conidéelaclos objetivos, metas o retos que

se haya propuesto la misma.
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Tabla 3: Andlisis FODA

Factores
Internos

Factores
Externos

FORTALEZAS
Experiencia y conocimiento
del negocio y mercado
Buena relacidn con clientes
actuales
Calidad de productos
Ubicacion del negocio
Posicionamiento de la

marca en el mercado.

DEBILIDADES
- Falta de posicionamiento
del negocio I&A

Fuerza de ventas limitada

- Estructura de recursos
humanos reducida

- Falta de asesoramiento
comercial

- Infraestructura del negocio

pequefia

OPORTUNIDADES

- Potencial crecimiento del
mercado (zona sur)

- Inversién de empresas publicas y
privadas en el sector de la
construccion

- Incursionar en nuevas lineas de
negocio

- Facilidades de crédito para
viviendas

- Posibilidad de crear alianzas

estratégicas con otras empresas

OBIJETIVOS Y ESTRATEGIAS
(FO)
Optimizar la gestién
comercial, brindando un
servicio personalizado de
ventas
Creacion de una nueva area
de negocios especializada
en la busqueda de posibles
clientes potenciales
Potenciar el reconocimiento

del negocio en el sector

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
(DO)

Incursién de nuevos
productos mediante un
adecuado manejo de marca

Invertir recursos financieros

para la expansién fisica y
mejoramiento de la
distribucion del local

- Buscar la expansion del
negocio en el sector, dando

lugar a nuevas plazas de

y clientes mediante la experienciay trabajo
manejo de la marca. - Manejo de capacitacién y
asesoramiento constante al
personal.
AMENAZAS OBIJETIVOS Y ESTRATEGIAS OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

- Incremento de la competencia
- Productos sustitutos

- Productos importados

- Politicas gubernamentales

- Mercado atractivo para nuevos

competidores

(FA)
Fortalecer vinculos con los
clientes actuales
Establecer alianzas
estratégicas con los clientes
Brindar valor agregado al
momento de la entrega de

los productos

(DA)

- Manejo y actualizacion
permanente sobre las
tendencias del sector de la
construccion

- Creacién de un plan
estratégico

- Fidelizacion de los clientes

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores




2 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Una vez de brindar una percepcion global del negidah\, se pudo continuar con la
investigacion de mercados. De acuerdo al anaksiszado del negocio se puede
concluir que la venta de laminas de impermeabilirag el servicio de instalacion de

las mismas son el enfoque principal que manejagbcio.

Previo a realizar la investigacion de mercadosnadiz® las obras que ha mantenido
el negocio durante el afio 2013 y parte del 2014aénalidad de tener un panorama
acerca de las zonas que mayor concentracion haoti&as obras y el producto
principal vendido en lo que corresponde a laminadaltecas para la

impermeabilizacion:

Grafico 19: Obras del negocio 1&A divido por zonas

OBRAS I&A

m CENTRO
m NORTE
SUR

H VALLE DE LOS CHILLOS
= VALLE DE TUMBACO

Fuente: I&A
Elaborado por: Diego Flores
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Gréafico 20: Ventas de laminas asfalticas en relaaiéa las obras

LAMINAS ASFALTICAS

M Imperglass
o Imperpol
Superk

m Techofielt

Fuente: I&A
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a este analisis se puede concluir gumlas de mayor concentracion de
las obras son el sur y el valle de los chillos g ths productos méas vendidos en las

obras del negocio son las laminas asfélticas IngbgrBuper k.

Una vez realizado este andlisis, se procedié canvisstigacion de mercados. El
objetivo principal de la investigacién de mercadadicé en que esta investigacion
permiti6 conocer acerca de potenciales clientel®rtuales el negocio oferta sus
productos de impermeabilizacion y el servicio dadlacion de las mismas, ademas
de que brindd una clara nocion acerca de la pafablilde penetrar en nuevas zonas y

de hacerse de una cuota importante del segmeatalgbretende atacar.

Adicionalmente la investigacion permitio:

e Analizar las necesidades de los posibles nuevestel del negocio.

« Conocer los factores mas importantes que inciddoseclientes al momento de

adquirir productos para la impermeabilizacion.



2.2

39

« Identificar y formular estrategias.

Para esto se realizaron encuestas las cuales apualabtener una clara nocion para

la consecucion de los objetivos de la investigad@émercados.

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Si bien los clientes que mayor margen de rentaalligeneran son las obras, en
conversaciones mantenidas con el gerente de I&AvieX Flores, se determin6 que
el mercado objetivo de mayor factibilidad al cuatugo dirigida la presenta
investigacion fueron los profesionales relacionachos el sector de la construccion.
Se determiné la investigacion para los profesianedéacionados con el sector de la
construccion debido a la relacion inmediata que timaen en este mercado,
adicionalmente los mismos estan relacionados desraadirecta con las obras de
construccion y son ellos quienes establecen gaelépnateriales usar en determinada
obra por lo que al realizar la investigacion de agados en este tipo de clientes se

pretende llegar a las obras de construccion dedad.

Se considera que los profesionales de la cons@micoinstituyen un gran potencial en

esta industria y una gran oportunidad para el ergatpl negocio 1&A.

La poblacion determinada fue el nUmero de conswoes de viviendas en curso que
tiene la ciudad, cuyo valor segun la Camara delsCuccion de Quito fue de 21,742
hasta agosto del 2014 y cuya proyeccion a finahflelasciende a 27,593. Dentro de
las cuales se encuentran construcciones de vi\deewanarcha y obras nuevas en

planos para aprobacion.
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2.3 CALCULO DE LA MUESTRA

2.4

Para le céalculo de la muestra se utilizo la sigeiédrmula, debido a que la poblacién

es finita:

he. Z*P**N
(ej (N — 1)]|+Z2 *p :i:gJ

N= Total de la poblacion — Unidades de vivienda digges en Quito (27,593)

Z%= Valor critico en base al nivel de confianza elediti®6 para una seguridad del
95%)

p= Probabilidad esperada (70%)

q= 1-p (30%)

e= Margen de error permitido (5%)

De acuerdo a la aplicacion de la formula anteriommalescrita, se obtuvo que le

numero total de la muestra a aplicar fue de 319.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Para la aplicacién de las encuestas, la distrilbuftié generalizada hacia cualquier
profesional activo relacionado con el sector dmlastruccion, debido a que del valor
total de obras en construccion no se conoce el mimecto del tipo de profesional

representante de cada una de las obras. Cadasbiferente y por cada una de ellas
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existe algun tipo de profesional de la construcerdcargado que tiene el conocimiento

para decidir qué tipos de productos utilizar.

Tipo de Muestreo

Muestreo No Probabilistico

En las muestras no probabilisticas, la elecciénodeclementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas coralasteristicas de la investigacion o
de quien hace la muestra. Aqui el procedimiente@sianecanico ni con base en
formulas de probabilidad, sino que depende delgzmcle toma de decisiones de un
investigador o de un grupo de investigadores y,delekiego, las muestras
seleccionadas obedecen a otros criterios de igaeshn. (Sampieri, Carlos, &

Baptista, 2010)

Muestreo No Probabilistico Por Conveniencia

Consiste en la decision que toma el investigagmuis los objetivos y propadsitos del
estudio, sobre los elementos que a su juicio seatinpntes 0 representantes
apropiados de la poblacién para integrar la muesha este caso, el investigador
conoce la poblacién y las caracteristicas que puséeutilizadas para seleccionar la

muestra. (Borda, Tuesca, & Navarro, 2009)

De acuerdo al analisis realizado del negocio 1&8Aip® de muestreo utilizado fue el

no probabilistico por conveniencia con el fin déesgonar a los miembros de la
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poblaciéon mas accesibles y tipicos del sector zemd, teniendo en cuenta que la

muestra es representativa.

PLAN PILOTO

Con el fin de evaluar el disefio de la encuest#jazala los entrevistados y medir el
nivel de factibilidad de esta herramienta se estibl la encuesta piloto,

adicionalmente la encuesta piloto brindé una noaitara para sugerir algunas
modificaciones antes de realizar el muestreo campke establecid realizar 40
encuestas piloto. Un detalle del cuestionaricadenicuesta piloto lo podemos ver en

el Anexo 1;

Conclusiones encuestas piloto:

» Las encuestas piloto fueron realizadas duranterteepa semana de Octubre, las
mismas fueron ejecutadas en el colegio de Arquseetingenieros Civiles de

Pichincha.

« De las 40 encuestas realizadas, se obtuvo 5 psrgarenes no se encontraban
manejando obras de construccion por lo que el tetancuestas efectivas fue
de 35. Para el muestreo completo solo se tomacai@mta aquellas personas

gue se encuentren manejando obras de construccion.

« En el caso de las preguntash, 10, 11 que corresponden a preguntas de opcion
multiple se identificé varias combinaciones de uespas, por lo que en la

tabulacion final se realizara un conteo total @atacuna de las opciones.
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« En el caso de las pregunta 4 y 15, varias perdungson referencia a revistas
y ninguna bajo el medio de via telefénica por le ga procedio a reemplazar la

opcion de revistas por la de via telefénica.

« En el caso de las preguntas 5, 10, 11 las cuatgsrdan una pregunta adicional
de referencia ¢ Cual?, se identificoO que esta md&xeno era relevante, ademas
gue la mayor parte de personas no contestaba iifdrancia por lo que dicha

referencia fue excluida.

« De acuerdo a las respuestas obtenidas en la pae@use procedié a establecer
opciones de respuesta con lo que dicha preguntegpser de opcion multiple y
como resultado ademas se elimind la preguntacydhfue incluida dentro de

las opciones de respuesta de la pregunta 6.

« En el caso de la pregunta 9, varias personas ticieferencia al factor de
garantia por lo que dicho factor fue incluido derdle las opciones en esta

pregunta.

« Enel caso de la preguntas 13 y 14, de acuerdoraspuestas obtenidas se pudo
identificar referencias de valores lo cual permiéétablecer rangos para

opciones de respuestas.

ANALISIS DE LA INFORMACION

De acuerdo a las conclusiones obtenidas en la stacpgoto, se procedio a realizar

algunas modificaciones a la encuesta para el nreoestmpleto. La aplicacion de las
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encuestas finales fue desarrollada durante el nee©datubre en el colegio de

Arquitectos e Ingenieros Civiles de Pichincha, Gante la Construccion de Quito

adicionalmente a cualquier profesional de la costdon independiente.

Un detalle del cuestionario de la encuesta findb ggiede observar en el Anexo 2:

A continuacion se detalla los resultados obtengobase a las encuestas realizadas:

Pregunta 1

Tabla 4: ¢ Actualmente se encuentra manejando obrake construccion?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ]
valido acumulado
Valido Sl 320 100,0 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Grafico 21: ¢ Actualmente se encuentra manejando obs de construccion?

¢Actualmente se encuentra manejando obras de construccion?

Kl

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Se establecio esta pregunta de filtro debido dageecuesta estuvo dirigida a personas
las cuales se encuentren manejando obras de aamétrupor lo que tenemos que el

100% corresponde a personas encuestadas las se@esuentran manejando obras.

Pregunta 2

Tabla 5: ¢ Ha utilizado impermeabilizacién en sus alas de construccion?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Sl 299 93,4 93,4 93,4
NO 21 6,6 6,6 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Grafico 22: ¢ Ha utilizado impermeabilizacion en susbras de construccion?

¢Ha utilizado impermeabilizacién en sus obras de construccion?

Hs
Eno

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a la pregunta 2 se obtuvo que el 93%sdpersonas encuestadas han

utilizado impermeabilizacion en sus obras de caagsién y que tal solo un 7% no lo



ha hecho, por lo que se evidencia que la imperrdieatidn es un aspecto relevante

dentro de las obras.

Pregunta 3
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Tabla 6: ¢ Conoce los beneficios que brinda la impereabilizacién?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
vélido acumulado
Sl 313 97,8 97,8 97,8
NO 7 2,2 2,2 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 23: ¢ Conoce los beneficios que brinda la ipermeabilizacion?

¢Conoce los beneficios que brinda laimpermeabilizacion?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De la pregunta 3 se desprende que el 98% de lasrnae encuestadas conoce acerca

de los beneficios que brinda la impermeabilizagig@ue tal solo un 2% no conoce.

Hs
EnNo
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Pregunta 4

Tabla 7: ¢Bajo qué medio ha escuchado acerca deitapermeabilizacion?

Frecuencia| Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Asesoria Persong 209 38,3 38,3 38,3
Revistas 127 23,3 23,3 61,7
Pagina Web 119 21,8 21,8 83,5
Otros 52 9,5 9,5 93,0
Correo electrénicd 21 3,9 3,9 96,9
Redes Sociales 17 31 31 100,0

Total 545 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 24: ¢Bajo qué medio ha escuchado acerca eimpermeabilizacion?

¢Bajo que medio ha escuchado acerca de laimpermeabilizacion?

B Asesoria Personal
ERevistas
CPagina Web

M otros

[CCorreo electrénico
BRedes Sociales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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La mayoria de las personas encuestadas han esouchedrca de

impermeabilizacion mediante asesoria personal (38%istas (23%) y pagina web
(22%), mientras que el medio menos utilizado paomocer acerca de la
impermeabilizacion fueron las redes sociales. Estmuy importante para tener en
cuenta debido a que mediante estos resultadosngeun panorama acerca de cuales

son los medios en los cuales las personas handdiegaconocer acerca de la

impermeabilizacion.

Pregunta 5

Tabla 8: ¢ Qué tipos de productos conoce para la irepmeabilizacién?

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )

valido acumulado
Laminas asfalticas 261 47,6 47,6 47,6
Pinturas acrilicas 242 44,2 44,2 91,8
Otro 44 8,0 8,0 99,8
Ninguno 1 2 2 100,0

Total 548 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Gréfico 25: ¢ Qué tipos de productos conoce para impermeabilizacion?

¢Queé tipos de productos conoce para laimpermeabilizacion?
BLaminas asfalticas
EPinturas acrilicas
Ootro

MNinguno

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a la pregunta 5, la mayor parte desl@®pas conoce acerca de las laminas
asfalticas y las pinturas acrilicas con un 48% y 4P respectivamente.
Adicionalmente un 8% de las personas encuestagexemtros tipos de productos
para la impermeabilizacion entre los que se meacomestan los aditivos y los
pegantes. Cabe mencionar que los porcentajes aetesionados corresponden al
total por cada una de las opciones puesto que rayehraonas seleccionaban mas de

una opcién razon por la cual en el total tenem@srédpuestas.
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Pregunta 6

Tabla 9: ¢ Qué marca de productos de impermeabiliz&amn conoce?

Frecuencia | Porcentaje Porce-:ntaje Porcentaje

valido acumulado
Chova 283 42,6 42,6 42,6
Sika 198 29,8 29,8 72,4
Aditec 111 16,7 16,7 89,2
Pintulac 56 8,4 8,4 97,6
Otros 16 2,4 2,4 100,0

Total 664 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 26: ¢ Qué marca de productos de impermeab#acion conoce?

¢Qué marca de productos de impermeabilizacion conoce?
M Chova
Hsika
CJAditec
WPintulac
[Jotros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Sin duda la marca de productos de impermeabilinatiés reconocida en el mercado
es Chova S.A. con un 43% frente a un 30% de Sik#g de Aditec y un 8% de

Pintulac. En esta pregunta se excluyo a pintuéesi@ debido a que no se considero
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Ccomo una marca representativa en lo que se refigr@ductos de impermeabilizacion.
En la industria de la construccion los impermeadiiies son materiales primordiales

por lo cual es relevante tener en cuenta la marca.

Pregunta 7

Tabla 10: ¢ De los productos que se mencionan a contacion, indique cual cree

gue mejor puede reemplazar a las laminas de imperrabilizacion?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje .

valido acumulado
Laminas de PV(Q 123 38,4 38,4 38,4
Pintura Acrilica 73 22,8 22,8 61,3
No conoce 116 36,3 36,3 97,5
Otro 8 2,5 2,5 100,0

Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 27: ¢ De los productos que se mencionan antmuacion, indique cual

cree que mejor puede reemplazar a las laminas de parmeabilizacién?

¢De los productos que se mencionan a continuacion, indique cual cree que
mejor puede reemplazar a las laminas de impermeabilizacion?

WL aminas de PVC

EPintura Acrilica

[CINo conoce

Motro

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Las laminas de PVC parecen ser el producto el aglpersonas creen pueden
reemplazar de mejor manera a las laminas asfalsoagmbargo un gran porcentaje
de las personas encuestadas no conoce que prqubdiian reemplazar de mejor
manera a las laminas de asfalticas (36%), adicioerte las personas que contestaron
la opcion de no conocen, supieron manifestar quedepende mucho del tipo de obra

gue se esté manejando.

Pregunta 8

Tabla 11: ¢ Al momento de adquirir un producto parala impermeabilizacion,

cual seria el factor mas importante a considerar?

. . Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
Acumulado
Precio 921 19% 19%
Espesor 627 13% 32%
Marca 698 15% 47%
Durabilidad 1364 28% 75%
Garantia 1190 25% 100%
Total 4800 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Grafico 28: ¢ Al momento de adquirir un producto pam la impermeabilizacion,

cudl seria el factor mas importante a considerar?

.Al momento de adquirir un producto para la
impermeabilizacion, cual seria el factor mas importante a
considerar?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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La mayoria de las personas encuestadas piensdosgfaetores mas importantes a
considerar al momento de adquirir productos paramigermeabilizaciéon son la
durabilidad y la garantia con 28% y 25% respectarma El precio que por lo general
es el factor mas importante al momento de adqummirdeterminado producto o
servicio, en este caso se puede evidenciar quecsermra ubicado en tercer lugar, en
razon de que las personas consideran en mayor partéos productos de

impermeabilizacion la calidad de los mismos.

Pregunta 9

Tabla 12: ¢ Donde adquirié/adquiere o quién le proweeste tipo de productos?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )
valido acumulado
Distribuidor
, 242 60,7 60,7 60,7
Autorizado
Ferreteria 134 33,6 33,6 94,2
Otros 7 1,8 1,8 96,0
No conoce 16 4.0 40 100,0
Total 399 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Gréfico 29: ¢ Dénde adquirié/adquiere o quién le preee este tipo de productos?

¢Donde adquirio/adquiere o quién le provee este tipo de productos?

B Distribuidor Autorizado
W Ferreteria

Cotros

W No conoce

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a la pregunta 9 se extrae que el 61%s ¢ersonas encuestadas adquiere
los productos para la impermeabilizacion en logitlisdores autorizados, mientras
que un 34% lo hace en las ferreterias. Cabe mmarcue la mayor parte de los

distribuidores autorizados tienen como clientesda®terias.

Pregunta 10

Tabla 13: ¢ Quién le instald/instala este tipo de pductos?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje .
vélido acumulado
Distribuidor
_ 109 31,0 31,0 31,0
Autorizado
Contrata instaladore 209 59,4 59,4 90,3
Otro 32 9,1 9,1 99,4
Ninguno 2 ,6 ,6 100,0
Total 352 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Gréfico 30: ¢ Quién le instald/instala este tipo dproductos?

¢Quién le instalolinstala este tipo de productos?
Distribuidor
.Autorizado

Contrata
.instaladores

[otro
M Ninguno

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

El 59% de las personas encuestadas afirmé qudaarstalacion de los productos
para la impermeabilizacion contrata instaladoreentmas que el 31% lo hace
directamente con el distribuidor donde adquiereplasluctos. En el caso de otros la
mayor parte de este grupo de personas afirmd gquejamasu maestro propio o en

algunos casos lo hacen por ellos mismos.
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Tabla 14: ¢ Qué le recomendaria a su proveedor quegjore?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )
valido acumulado
Ninguna recomendaci§) 124 38,8 38,8 38,8
Mayor informacién 68 21,3 21,3 60,0
Mejor calidad de los
22 6,9 6,9 66,9
productos
Mejor servicio de
, _ 17 53 53 72,2
instalacion
Mejores precios 17 53 5,3 77,5
Mayor puntualidad en
12 3,8 3,8 81,3
entrega de los productq
Mayor conocimiento
técnico de los 11 3,4 3,4 84,7
vendedores
Mayor publicidad 11 3,4 3,4 88,1
Mayor variedad de
11 3,4 3,4 91,6
productos
Mayor disponibilidad de
10 3,1 3,1 94,7
productos
Servicio post venta 9 2,8 2,8 97,5
Rapidez en el servicig 7 2,2 2,2 99,7
Mas puntos de venta 1 3 3 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Grafico 31: ¢ Qué le recomendaria a su proveedor queejore?

¢ Qué le recomendaria a su proveedor que mejore?

mNinguna
recomendacion
B Mayor informacién

Mejor calidad de los
. productos

Mejor servicio de

.instalacién

OMejores precios
Mayor puntualidad en

entrega de los
productos

Mayor conocimiento

Etécnico de los
vendedores

I Mayor publicidad

= Mayor variedad de
productos

-mggﬂggzpomblhdad de
Servicio post venta
[JRapidez en el senicio
B Mas puntos de venta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Esta pregunta corresponde a una pregunta abiarta goe para poder determinar los
resultados se agrupo las respuestas en subgrupas s puede identificar en los
cuadros. De acuerdo a estos resultados, con uneB&fuupo mas representativo
afirmé no tener ninguna recomendacion para su podore Sin embargo un 21% de
los encuestados recomenddé que se brinde mayomaéidn. Dentro de este subgrupo
se incluyé aspectos de informacion relacionadogprabucto y al servicio de
instalacién de los mismos. Varias personas comanigue los productos necesitan
mayores especificaciones técnicas y que los vemdgdequieren conocer mas acerca

de esta area.
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Tabla 15: ¢ En promedio, cudntos metros de impermedlzacion instala por

obra?
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
1-100 metros 95 29,7 29,7 29,7
101-200 metros 149 46,6 46,6 76,3
Vélido  201-300 metros 40 12,5 12,5 88,8
Mas de 300 metro 36 11,3 11,3 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 32: ¢ En promedio, cuantos metros de impernadbilizacion instala por

obra?

¢En promedio, cuantos metros de impermeabilizacion instala por obra?

M 1-100 metros
[H101-200 metros
[201-300 metros

Mas de 300
.metros

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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El objetivo de esta encuesta fue el de tener uea &terca de cuantos metros en
promedio se instala en lo que corresponde a lani@aspermeabilizacion. El 47%
de las personas encuestadas afirmo que el prontedimetros de laminas de
impermeabilizacion que se instala en las obrasoestdorendido entre los 100 y 200

metros.

Pregunta 13

Tabla 16: ¢ En promedio cuanto es el precio que pager metro instalado de

lamina de impermeabilizacion?

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )

valido acumulado

$1-$10 68 21,3 21,3 21,3

$11-$20 159 49,7 49,7 70,9

$21-$30 49 15,3 15,3 86,3

Valido
Mas de $30] 9 2,8 2,8 89,1
No conoce 35 10,9 10,9 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Gréfico 33: ¢ En promedio cuanto es el precio que pa por metro instalado de
lamina de impermeabilizacion?

¢(En promedio cuanto es el precio que paga por metro instalado de lamina
impermeabilizacion?

Ms1-$10
E$11-$20
[J$21-$30
BWMas de $30
[CJNo conoce

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

El objetivo de esta pregunta fue el de tener uea aterca de cuanto es el precio que
se paga por metro instalado de ldmina de impernieadon. El 50% de las personas
encuestadas afirmé que el promedio por metro &xdbal de lamina de
impermeabilizacion esta comprendido entre USD $11SD $20. Cabe mencionar
que estos precios varian de acuerdo al tipo denaqie se instala y al volumen de la

obra.



61

Pregunta 14

Tabla 17: ¢ Conoce acerca del local I&A (Impermeabitacion y Acabados)
ubicado en el sur de Quito, el cual comercializa lyrinda la instalacion de

productos para la impermeabilizacion?

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
Sl 15 4,7 4,7 47
NO 305 95,3 95,3 100,0
Total 320 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 34: ¢ Conoce acerca del local I&A (Impermeaitizacion y Acabados)
ubicado en el sur de Quito, el cual comercializalygrinda la instalacion de

productos para la impermeabilizacion?

¢Conoce acerca del local I&A (Impermeabilizacion y Acabados) ubicado en el sur
de Quito, el cual comercializa y brinda la instalacion de productos parala
impermeabilizacion?

Hs
EnNo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a esta pregunta a penas el 5% de Empsrencuestadas conoce acerca

del negocio I&A para el cual esta enfocado el presplan de marketing.
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Tabla 18: ¢ Como le gustaria conocer mas acerca aeslproductos de

impermeabilizacion?

Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Pagina Web 166 25,6 25,6 25,6
Correo Electroénicd 158 24,3 24,3 49,9
Asesoria Persong 144 22,2 22,2 72,1
Revistas 87 13,4 13,4 85,5
Redes Sociales 80 12,3 12,3 97,8
Otros 14 2,2 2,2 100,0

Total 649 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Gréfico 35: ¢ Como le gustaria conocer mas acerca tes productos de

impermeabilizacion?

¢ Como le gustaria conocer mas acerca de los productos de impermeabilizacion?

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

M Revistas

M otros

W Pagina Web
B Correo Electronico
[ Asesoria Personal

[CJRedes Sociales
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A la mayoria de las personas encuestadas les igusteanocer acerca de los productos
para la impermeabilizacion mediante pagina web (26#reo electronico (24%) y
asesoria personal (22%), mientras que el mediongumes les gustaria escuchar acerca
de los productos para la impermeabilizacion sonrda®s sociales. Esto es muy
importante para tener en cuenta, debido a que mtedéstos resultados se tiene un
panorama acerca de cuales son los medios quersmspe mas utilizan para enterarse

acerca de estos productos.

2.8 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

« La mayor parte de las personas que manejan obrasrggruccion utilizan
impermeabilizacion en las mismas, por lo que seloga que los productos para
la impermeabilizacion son altamente demandados ypeaductos sustanciales

dentro de las obras de construccion.

« La mayor parte de las personas conoce acerca dehadicios que brinda la
impermeabilizacion pero de manera general, poudles gustaria conocer mas

y obtener mayor fuentes de informacién sobre ehtem

« La asesoria personal, la pagina web y las revéstagos medios por los cuales
las personas en mayor parte han llegado a conoerraade los productos para
la impermeabilizacién. Adicionalmente varias peesllegan a conocer acerca

de este tipo de productos dentro de las obrasmsraocion.

« Los productos mas conocidos en temas de imperngsdddn son las laminas

asfélticas y las pinturas acrilicas.
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La marca de productos de impermeabilizacion masazda en el mercado es

Chova S.A., seguida de Sika y Aditec.

Para la mayor parte de personas, las laminas deeB\éQproducto el cual creen
pueden reemplazar de mejor manera a las laminakieess, sin embargo un
porcentaje considerable de las personas encuestadesnoce que producto
podrian reemplazar de mejor manera a las laminasfdiicas, cabe mencionar

gue esto depende mucho del tipo de obra que senas&ando.

La mayoria de las personas encuestadas piensanloguéactores mas
importantes a considerar al momento de adquirirdyetos para la
impermeabilizacion son la durabilidad y la garan8abien el precio es un factor
importante, en tema de productos de impermeabifimags un poco indiferente
pues lo que se busca en este tipo de productescasidad y efectividad de los

mismos.

La mayor parte de las personas adquiere produetasla impermeabilizacion
en los distribuidores autorizados, sin embargo i@méxiste un gran porcentaje
gue lo hace de manera directa en ferreterias. @eaheionar que la mayor parte

de los distribuidores autorizados tienen como tdieias ferreterias.

La mayor parte de personas contrata instaladores lpainstalacion de los
productos para la impermeabilizacion, sin embaagthién existe un porcentaje
considerable que lo hace de manera directa condsiisbuidores donde

adquiere los productos.



65
La recomendacion que principalmente las personasestadas dieron es que
necesitan mayor informacion acerca de los producteara la
impermeabilizacion, mayores especificaciones tésnic que los vendedores
requieren conocer mas acerca de esta area. lsaspsirequieren conocer mas
acerca de cada tipo de producto y sus funcionesymie y cuando utilizarlos y

por qué se instala determinado producto en caddeifes obras.

El promedio de metros de laminas de impermeabibmague se instala en las

obras esta comprendido entre los 100 y 200 metros.

El promedio por metro instalado de lamina de imgaioilizacion que se paga
esta comprendido entre USD $11 Y USD $20. Cabeioear que estos precios

varian de acuerdo al tipo de lamina que se ingtalarzolumen de la obra.

El negocio I&A (Impermeabilizacion y Acabados) pataual esta enfocado el
presente plan de marketing no esta posicionadidalebgue la mayor parte de

personas no ha escuchado sobre este.

A la mayoria de las personas encuestadas les igustarocer acerca de los
productos para la impermeabilizacion mediante @agieb, correo electronico

y asesoria personal.



3 GESTION ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1 DETERMINACION DE MERCADO

El mercado objetivo esta enfocado a cualquier profial activo relacionado con el
sector de la construccion en la ciudad de Quitbiddea que cada uno de ellos maneja

obras en las cuales el negocio puede llegar aaofeus productos.

Cada obra es diferente y por cada una de ellateeadigin tipo de profesional de la
construccion encargado que tiene el conocimiemnta gecidir qué tipos de productos
utilizar. Se determind que este es el mercaddivbjde mayor factibilidad debido a

la relacion inmediata que mantienen los profesgmale la construccion en este
mercado, adicionalmente los mismos estan relacamndeé manera directa con las

obras de construccién y lo que se pretende es liegada una de ellas.

Se hace referencia a profesionales de la consbruecias personas encargadas de
manejar obras entre los cuales se tiene: arqusteatgenieros civiles, albafiles,

maestros de obra, instaladores, entre otros.

De acuerdo al enfoque principal del negocio el chate referencia a la
comercializacion y servicio de instalacion de laasin asfalticas para la

impermeabilizacion, el mercado objetivo al cuabsstende llegar por medio de los
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profesionales de la construccion son aquellas dasasuales necesiten la instalacion

de laminas asfalticas para la impermeabilizacion.

Segmentacion

De acuerdo al analisis realizado para la deternanastel mercado se establecieron
tres variables las cuales permitieron obtener etat® meta al cual se dirigieron las
estrategias del negocio. Las variables fuerorbkstaas conjuntamente con Xavier

Flores (gerente de 1&A).

Ciudad: El mercado meta esta dirigido a cualquier profediactivo relacionado con
el sector de la construccion en la ciudad de Qeitoyal maneje obras de construccion.
Para el establecimiento de estrategias las misstagieron dirigidas principalmente
al valle de los Chillos y Cumbaya debido a quemsesiclera mercados potenciales los
cuales han tenido gran crecimiento durante losaHiafios, ademas debido a que el
negocio se encuentra ubicado en el Sur de Quéafetjue de estrategias también se

dirigiran a esta zona.

Necesidad: Esta variable hace referencia a las obras de cmegin las cuales

necesiten la instalacién de ldminas de impermealoilbn.

Tamafo: En relacion a los datos obtenidos en las encugstassiderando que el
negocio es pequeio el cual busca un mayor credimpiehmercado meta de obras
seran aquellas cuya necesidad de impermeabilizagdencuentren entre 1 y 200

metros.
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Gréfico 36: Segmentacion

CONAS TIPO DE

- Valle de los VIVIENDA <
: TAMANO

- Cumbaya necesiten instalacié 1-200 META

- Sur de de laminas para la meros

Quito impermeabilizacion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Matriz Estratégica

Gréfico 37: Matriz Estratégica de Porter
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EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTE

VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: Ventaja Competitiva Michael Porter
Elaborado por: Diego Flores

Segun Porter la estrategia de enfoque consisteoroeptrarse en un segmento
especifico del mercado, es decir, concentrar Ifsee0s en producir o vender
productos que satisfagan las necesidades o pref@seshe un determinado grupo de

consumidores dentro del mercado total que existelpa productos.

A través de la aplicacion de esta estrategia seabespecializarse en un mercado
reducido pero bien definido y, por tanto, ser nféicsemte de lo que se seria atendiendo

a un mercado amplio y variado.
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De acuerdo a esta definicion y a la determinaci@nnaercado meta la estrategia

seleccionada fue la de segmentacion enfocada egamesnto por diferenciacion.

La empresa selecciona un segmento o grupo de staggtenél y adapta su estrategia

para atenderlos excluyendo a los restantes. Aharla en ellos, intenta conseguir

una ventaja competitiva a pesar de no poseerlbsmido. Sin duda el segmento meta

presenta una amplitud variable, pero la segmemtacansiste esencialmente en

aprovechar las pequefas diferencias del segmesfeat® a la industria en su

conjunto. (Porter, 2010)

Analisis de la Demanda de Laminas Asfalticas

Para realizar el analisis de la demanda se utdiziguiente férmula:

D=N*P*Q

En metros cuadrados:

N = Total de la poblacion — Unidades de vivienda difgles en Quito que usa

impermeabilizacion (25,661)

P= Metros cuadrado promedio de rollo de lamina deemmgabilizacién por

vivienda (150 metros cuadrados)

Q = Frecuencia de compra anual (1 ves por afo)
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De acuerdo a la aplicacion de estimacion de la ddentenemos que el total estimado

de demanda de rollo de lamina de impermeabilizagavivienda es de 4, 138,950

metros cuadrados.

En dolares:

N = Total de la poblacion (que impermeabiliza) — (2%)66

P = Precio promedio por numero de rollos de laminageermeabilizacion que se

utilizan por obra (USD $795)

Q = Frecuencia de compra anual (1 ves por afo)

De acuerdo a la aplicacion de estimacion de la ddentenemos que el total estimado

de la demanda promedio de impermeabilizacion pastel de viviendas es de USD

$20, 400,495 anuales.

Cabe mencionar que cada rollo de lamina de impéiiEcion tiene en promedio

10 metros.

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento segun Kloter, es el acto defidisana oferta e imagen empresarial

destinada a conseguir un lugar distinguible endatmdel publico objetivo.
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Hay que tener en cuenta que el objetivo de unategta de posicionamiento es
conseguir una razon convincente para que el merchj@bivo se sienta atraido a la

hora de adquirir un determinado producto.

Chova es un sinénimo de los productos de imperrizadtion para el sector de la
construccion, y esto es una ventaja para el lomaleccial I&A en razén de que la
marca de los productos que comercializa se eneueltamente posicionada en el

mercado.

Teniendo en cuenta esto y en base a los resultddlesidos de la investigacion de
mercados, se intentara llegar al mayor nimero dasqior medio de los encargados
de cada una de ellas en base al manejo de la n&toa productos que comercializa
el local, logrando el posicionamiento a travéss#licio personalizado que brinde
I&A en la comercializacion e instalacion de laminl@simpermeabilizacion el cual es
uno de los factores mayormente valorado y necespad los clientes de acuerdo a

los resultados obtenidos en la investigacion deauer.

Lo que se busca mediante la estrategia de posiniento es llegar a la mente de los

clientes, logrando que ellos reconozcan y busqueregocio 1&A por el servicio

personalizado que brinda.

ESTRATEGIA GENERICA

Las estrategias genéricas, segun Porter son basitardos: liderazgo en costos y

diferenciacion. La primera se orienta a reductosito total de produccion, mientras
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gue la segunda lo hace a incrementar el valor. D&l ventaja o desventaja
competitiva de una empresa puede ser explicadeéreminbs de una ventaja o

desventaja en costos o en diferenciacion.

Tomando en cuenta esto, la estrategia genérica tzacual esta enfocado el negocio
I&A, es la diferenciacion, teniendo en cuenta queepgroductos que se comercializa

son de calidad y altamente reconocidos en el mercad

Tomando en consideracion el enfoque principal dgboio en la comercializacion de
laminas asfalticas para la impermeabilizacion,iesgetque estos productos cuentan
con varios factores diferenciadores entre los prates estan: atributos, rendimiento,

disefio, marca, garantia, aplicaciones, etc.

Considerando que los principales competidores egbcio I&A son distribuidores
autorizados no se puede manejar un enfoque deenitiecion de productos. La
estrategia de diferenciacion que debera adoptaregbcio sera relacionada a su

personal y al servicio de atencion e instalaciésudeproductos.

A través de esta estrategia se busca principalnemteeferencia de los clientes, en
lograr que ellos perciban el producto y servicimoalgo Unico o especial dentro del
mercado, distinguir el producto y servicio de lamikares ofertados por la

competencia.

El negocio puede diferenciarse si su capacitacsdsueerior a la de la competencia,

formando una fuerza de venta especializada, ofrdolé al cliente un asesor en lugar
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de un vendedor. EIl asesor le ayudara al cliergeleccionar la mejor opcion de

acuerdo a sus necesidades.

El liderazgo mediante la diferenciacion en la vgniainstalacion de los productos se
logrard mediante el establecimiento de estrateg@spermitan ofrecer un servicio

personalizado y unico.

La diferenciacion se obtiene al crear de formaimaigun valor para el cliente.
También puede obtenerse cumpliendo los criteriogsteo los basados en sefales,
aunqgue en su forma mas sostenible proviene de arshakferenciacion sostenible
exige que la empresa lleve a cabo varias activilagadoras de valor que repercuten

en los criterios de compra. (Porter, 2010)

ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

3.4.1Estrategia de Producto

En Chova del Ecuador S.A., el compromiso con laadles de gran importancia
ya que representa la principal estrategia empedgigila organizacion, razén
por la que se ha decidido implantar y manteneiadizado el Sistema de Gestidon
de Calidad segun los estandares establecidoshenta 1ISO-9000, tomando en
cuenta esto y conociendo que los principales ptodwomercializados por I&A

son de Chova del Ecuador S.A. se puede concluifogugroductos son de alta

calidad y altamente reconocidos en el mercado.
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De acuerdo al enfoque principal del negocio 1&Apebducto al que se hace
referencia son las laminas asfalticas para la impabilizacion, cuya demanda

se concentra especificamente en cinco tipos den&#ntjue son las descritas a

continuacion:

Grafico 38: Lamina para la Impermeabilizacion ASFALUM

Asfalum

Lamina de asfalto modificado con polimeros SBS, con
autoproteccion metalica de foil de aluminio de B0 micras,
gofrado en punta de diamante (3,0 Kg/m®)

Nombre Comercial: Asfalum

Designacion: LBM-(SBS)-30/M-NA

Lamina asfaltica con
autoproteccidn metalica

Descripcion:

Tipo de Sujecidn:  Termoadherible

Cubiertas Inclinadas de
madera o fibrocemento

Uso Principal:

Normas téenicas de referencia:

- Ecuatoriana NTE-INEN 2 063-2000
- Europea UNE 13707:2005

- Americana ASTM DE298-05e1

{3,0 kg/m)

Fuente: P4g. Web Imptek (Chova)
Elaborado por: Diego Flores

DESCRIPCION

Son laminas prefabricadas, a base de asfal-
tos medificados con polimeros elastoméricos
tipo SBS y cargas minerales. Contiene en (a
cara inferior polietileno antiadherente y
termofusible para la aplicacion con soplete
a gas, y en la cara superior contiene foil de
aluminio de 80 micras que actia como auta-
proteccion de la ldmina a la exposicion de b
radiacién ultravioleta del sol.

CAMPOS DE APLICACION

» Para impermeabilizar todo tipo de techos
[planos, indinados, bivedas, etc) terraras,
pretiles, y como complemento para reducir
la temperatura interior de las edificaciones
por la caracteristica que tiene el foil de alu-
minio: éste refleja los rayos solares.

= Impermeabilizacion de cubiertas no transi-
tables sin proteccion,

= Son completamente impermeables.

= Resisten el envejecimiento, la radiacion
solar, los agentes atmosféricos, la contami-
nacion industrial, y la accién microbiologi-
3, no siendo atacadas por animales tales
tomo insectos, pdjaros o roedores.

» £5 flexible, se acopla a cualquier forma de
superficie.
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Grafico 39: Lamina para la Impermeabilizacion IMPERPOL

Imperpol

Lamina de asfalto modificado con polimeros SBS, con
armadura de poliéster y autoproteccion de granulos
minerales (4,3 Kg/m') | (5,0 Kg/m')

Nombre a. Imperpal 4,3 Kg/m]
Comercial: b. Imperpol 5,0 Kg/m
Designacion: a. LBM-SB 5-43/G-FP
b. LBM-SB 5-50/G -FP
Descripcion: Lamina asfaltica con
autoproteccién mineral
Tipo de sujecion:  Termoadherible

Cubiertas Inclinadas de
madera o fibroceme nto

Uso p rincipal:

Normas técnicas de referencia:

- Ecuatoriana NTE-INEN 2 063:2005

- Europea UNE - EN 13707:2005

-Americana ASTM Db1 64-05e1 Tipo [ Grado G

Colores: Negro, rojo, verde

tabaco y gris

Fuente: P4g. Web Imptek (Chova)
Elaborado por: Diego Flores

b. Imperpol
{50 kgim')
a. Imperpol

14,3 kgind)

|_|.— : '-\-'l: ‘-E'r.
Son ldminas prefabricadas, a base de asfal -
tos modifi cados con polimeros elastoméricos
tipo SBS y cargas mine rales, Reforzado con
una armadura central de poliéster (geo tex-
til), homogénea y sin uniones. Contiene en
la cara inferior polietilene  antiadherente y

termofusible para la aplicacion con soplete a
gas, y en la cara superior contiene granula

mine ral que actla como autop roteccién de la
lamina a la exposicion de la radiacion ultra-
violeta del sol.

*Para impermeabilizar todo tipo de techos
[planaos, inclinados, bavedas, etc.)terrazas,
pretiles y muros.

CUALID ADES

* Son completame nte impermeables.

+ Resisten el envejecimiento, la radiacion
solar, los age ntes atmos féricos, la contami-
nacién indust rial, y la acdén microbiologi -
ca, no siendo atacadas por animales tales
coma insectos, pajaros o roedores.

« Es flexible, se acopla a cualquier forma de
superficie, es ideal para la aplicacion en
el tratamie nto de puntos criticos y bordes
pronunciados.

« Sirve especialmente en edificaciones cuyas
estructuras son flexibles, y estan sujetas a
dilataciony contraccion.

Gréfico 40: Lamina para la Impermeabilizacion IMPERGLASS

Imperglass

Ldmina de asfalto modificado con polimeros SBS, con
armadura de fibra de vidrio y autoproteccion de granulos
minerales (4,3 Kg/m?) | (5,0 Kg/m?)

Mombre Comercial: a. Imperglass 4,3 Kg/m?
b. Imperglass 5,0 Kg/m?

Designacian: a. LBM-SBS-43/G-FP
b. LBM-SB5-50/G-FP
Deseripcian: Larina asfiltica con
autoproteccian granular
Tipo de Sujecidn:  Termoadherible
Uso Principal: Cubiertas Inclinadas

de cemento, yfo planas
no transitables

Normas téenicas de referencia:
- Feuatoriana NTE-INEN 2 063:2005
- Europea UNE-EN 13707:2005
- Americana ASTM DE163-00(2008)

Colores: Negro, rojo, verde

y tabaco

Fuente: P4g. Web Imptek (Chova)
Elaborado por: Diego Flores

b. Imperglass
15,0 kglm )
a. Imperglass

4,3 kgim)

DE |
Son laminas prefabricadas, a base de asfal-
tos modificados con polimeros elastoméricos
tipo SBS y cargas minerales. Reforzado con
una armadura central de fibra de vidrio, ho-
mogénea y sin uniones. Contiene en la cara
inferior polietileno antiadherente y termafu-
sible para la aplicacion con soplete a gas, y
en la cara superior contiene granulo mineral
que actia como autoproteccion de la lamina
a la exposicion de la radiacién ultravioleta
del sol

1N

+ Para impermeabilizar todo tipo de techos
de cemento (planos, inclinados, bovedas,
ete.), donde la estructura constructiva sea
rigida y no tenga dilataciones por cambios
de temperatura.

+ Son completamente impermeables.

= Resisten el envejecimiento, la radiadén
solar, los agentes atmosféricos, la contami-
nacion industrial, y | accion microbioldgi-
ca, no siendo atacadas por animales tales
come insectos, pajares o roedores.

» Es flexible, sin embargo no se recomienda

aplicar en el tratamiento de puntos criticos,

o bordes pronunciados.
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Grafico 41: Lamina para la Impermeabilizacion SUPERK

Super K 2500 / 3000

Lamina de asfalto modificado con polimeros SBS, con
armadura de poliéster y polietileno termofusible en las
caras superior e inferior (3,2 Kg/m®) / (3,8 Kg/m’)

Nombre Comercialk  a. Super k - 2500
b. Super k - 3000

Designacion: a. LBM-SB5-32/C-FP
b. LBM-SBS-38/G-FP
Descripcion: Lamina asfaltica
sin autoproteccion
Tipo de Sujecion: Termoadherible
Usa Principal: Cubiertas inclinadas
de madera o
fibrocemento

Mormas técnicas de referencia:

- Eruatoriana NTE-INEN 2 0632005
- Europea UNE 13707:2005

- Americana ASTM D6163-00(2008)

Fuente: P4g. Web Imptek (Chova)

Elaborado por: Diego Flores

b. 3000
(3.8 Kg/mi)
a.2500

(3,2 Kg/m')

DESCRIPCION

Son liminas prefabricadas, a base de asfal-
tos modificados con polimeros elastoméricos
tipo SBS, aditivos y cargas minerales. Refor-
zado con una armadura central de poliéster
(geotextil) 120 g/m’, homogenea y sin unio-
nes. Contiene en las caras superior e inferior
polietileno  antiadherente y termofusible
para la aplicacion con soplete a gas, requiere
proteccion ante la exposicion de radiacién
ultravialeta del sol

CAMPOS DE APLICACION

» Para impermeabilizar techos que contienen
proteccin liviana o pesada, esta proteceion
puede ser teja de arcilla, teja asfaltica, etc.,
y aplicaciones en terrazas, pretiles y muros,
como parte del sistema doble lamina

= Se utiliza también en impermeabilizacion
de cimientos, muros, 20calos, ete.

CUALIDADES

+ Son completamente impermeables.

» Resisten el envejecimiento, a los agentes
atmosféricos, la contaminacion industrial,
y la accién microbiologica, no siendo ata-
cadas por animales tales como insectos,
péjaros o roedores.

» Es flexible, se acopla a cualquier forma de
superficie, es ideal para la aplicacion en
el tratamiento de puntos criticos y bordes
pronunciadas, siempre se requiere protec-
cién ante los rayos UV del sol.

* Sirve especialmente en edificaciones cuyas
estructuras son flexibles, y estan sujetas a
dilatacion y contraccion.

Grafico 42: Lamina para la Impermeabilizacion TECHOFIELT 2000

Techofielt 2000

Lémina de asfaito modificado con polimeros SBS, con
armadura de fibra de vidrio y polietileno termo fusible en

Ias caras superior e inferior (2,6 Kg/m?)

Nombre Comercial: Techofielt 2000

Designacion: LBM-SBS-26/C-FP

Descripcion: Lamina asfaltica
sin autoproteccion

Tipo de Sujecién: ~ Termoadherible
Anclaje mecanico

Uso Principal: Cubiertas inclinadas
de madera
o fibrocemento

Normas téenicas de referencia:
- Ecuatoriana NTE-INEN 2 063-2000
- Europea UNE-EN 13707:2005

Fuente: P4g. Web Imptek (Chova)

Elaborado por: Diego Flores

12,6 kglm ")

DESCRIPCION
Son laminas prefabricadas, a base de asfaltos
modificados con polimeros elastoméricos tipo
SBS, aditivos y cargas minerales. Reforzado con
una armadura central de fibra de vidrio 50 g/
m', hemogénea y sin uniones. Contiene en las
cara superior e inferior polietileno antiadhe-
rente para la aplicacion con anclaje mecanico
o termoadherible, requiere proteccion ante la
exposicion de radiadidn ultravioleta del sol.
CAMPOS |
* Para impermeabilizar techos que contienen
proteccion liviana o pesada, esta proteccion
puede ser teja de arcilla, teja asfaltica, etc.
Impermeabilizacion de dmientes, 26calos,
muros perimetrales de una edificacion y pi-
sos de madera tipo flotante, tablon, duela,

ete.

= Resisten el envejecimiento, a los agentes
atmosféricos, la contaminacion industrial, y
1a accidn microbiologica, no siendo atacadas
por animales tales como insectos, pajares o
roedores.

» Es flexible, se acopla a cualguier forma de
superfide, siempre se requiere proteccion
ante los rayas UV del sal.

* No aconsejable en edificaciones cuyas es-
tructuras son flexibles, y estan sujetas a di-
latacién y contraccién debidos a los cambios
de temperatura.
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Considerando los resultados obtenidos en el estiglimercado, en donde se
evidencia que los profesionales de la construcibren tienen un conocimiento
general acerca de los productos para la imperneabdn y especificamente
las laminas para la impermeabilizacién, necesitan mejor servicio de

asesoramiento para lo cual se plantea las sigsiesteategias:

« Atencion personalizada, mediante cursos de capawitaconstantes al
personal sobre los productos que comercializa ehlloademas de

capacitacion sobre atencion al cliente.

« Servicio personalizado mediante asesoramientorabpal que trabaja en
las obras que maneja el local, dentro de las csale®nde e instala las

[aminas asfalticas.

« Dar valor agregado a los productos siguiendo utrategia de marca de
extension de linea, incluyendo en cada productalidenun sticker de
presentacion del local con la finalidad de resédtatencion de los mismos

sobre el negocio 1&A.

« Incluir servicio post-venta, mediante contacto parente con los clientes

atendiendo dudas e incluyendo un buzén de sugesenci

3.4.2 Estrategia de Precio

Chova del Ecuador es el proveedor de las laminasypdermeabilizacion y es

quien fija los precios para cada distribuidor agtmo. Los margenes de
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rentabilidad son establecidos por el proveedoresibargo comercialmente es
decision de cada distribuidor establecer sus psed@oventa fijando descuentos
a sus clientes. De esta manera los precios da \emden variar por cada

distribuidor dependiendo del volumen del pedidipy tle cliente.

De acuerdo al anadlisis de las laminas de imperrieadidn el precio establecido

de los tipos de laminas analizados es como sigue:

Tabla 19: Estrategia de Precio

Margen de rentabilidad Margen de Margen de
14% rentabilidad 18% | rentabilidad 12%
. Precio Plso, (Fremo e Precio de Venta al| Instaladoresy
Tipo de Venta Minimo al S
o - Publico Almacenes
Lamina Publico)
Super k $ 49.42| $ 51.93% 48.30
Techofielt $ 45.00( $ 47.19% 43.98
Imperglass $ 49.77| $ 52.20% 48.64
Imperpol $ 56.98| $ 59.76% 55.68
Asfalum $ 60.81| $ 63.718% 59.43

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo al analisis anteriormente descrito,elstsategia de precios del

negocio 1&A se fundamentan en los precios estathdscpor su proveedor.

Adicionalmente se debe tomar en cuenta los pragiestiene la competencia

para el manejo acertado de precios competitivos.

En conversaciones mantenidas con Xavier Floregifget&A) supo manifestar
gue el negocio I&A maneja descuentos de acuerdolamen de compra y tipo

de cliente, los cuales se estima seguir manejasglsugiere adicionalmente
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manejar descuentos por la venta cruzada de proésctiecir por la venta de

determinado producto ofrecer un descuento en laisidgn de otros.
3.4.3 Estrategia de Plaza

El negocio esta ubicado en el sur de quito enddescCorazon e2-131 y Av.
Napo, con un local de 90 metros cuadrados. Lalaision de los productos es
realizada en el local o a su vez directamente éa gaa de las obras que maneja
el negocio para esto cuenta con dos vehiculos guriten el traslado de los

productos.

Gréfico 43: Layout I&A

J§7OHCNA
L,

g
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1
paatiiie SN
L

Elaborado por: Diego Flores

Fuente: I&A

De acuerdo a los resultados obtenidos y con léidedhde atraer la atencion de
los clientes finales hacia los productos en agsdit@ales donde se encuentran
expuestos y promover los productos en el puntoeatgay un detalle de las

estrategias planteadas es como sigue:

» Mejorar las instalaciones del negocio adaptandales necesidades del

cliente, mediante la colocacion de posters quecogan especificaciones
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técnicas de cada uno de los productos dentro cill lademas de una caja

de luz llamativa al interior del local.

Contratar el asesoramiento de un disefiador dedrdgsy el cual permita

mejorar el atractivo del local y optimizar la distrcion de los espacios.

Decoracion de los vehiculos que maneja I&A pardisd&ribucion de los
productos, mediante la colocacion del logotiporasgjocio e informacion

de contactos del mismo.

Supervisar la 6ptima exhibicion de los productosskepunto de venta,
mediante la adquisicion de perchas que permitan preaentacion

atractiva de los mismos.

Mejoramiento del escaparate del negocio mediant®lzcacion de los

principales productos con sus respectivas espacifioes técnicas.

3.4.4 Estrategia de Promocion

Publicidad:

Entregar tarjetas de presentacion y flyers infoivnat en lugares
estratégicos tales como: centros comerciales, icoldg arquitectos,
colegio de ingenieros civiles, cAmara de la coosiém y obras

especificas, los cuales si son presentados egetiod &A dan lugar a un
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descuento especial, para lo cual adicionalmentdebera establecer un
cronograma de visitas en las zonas del Valle d€luos, Cumbaya y

Sur de Quito para la entrega de los mencionadesstly

« Busqueda de patrocinios estratégicos, mediantditrges propios.

« Anuncios en revistas relacionadas con el secttm denstruccion.

 Incluir un plan de referidos, el cual consiste eie gada cliente actual
recibira un descuento especial por cada personprggente al negocio y

concrete una venta.

Promocion de Ventas:

« Obsequiar presentes camiseta, gorras, agendagroaady esferos de
presentacion del negocio por la compra de detedos@roductos. Se
incluira un plan el cual consiste en que los csmodran acumular puntos
para obtener los presentes antes mencionados, stabacion de

acumulacion de puntos por compra quedara a cridetigerente general.

« Entrega de calendarios publicitarios a los prinepalientes.

« Por medio de la venta de los productos, entregaerrabespecializado

gue contendra especificaciones técnicas de caddautos productos que

maneja el local.
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Ventas Personales:

« Crear una nueva area de negocio mediante la cacitratde una persona
(ejecutivo de ventas), la cual se dedique a la ueta de potenciales
clientes especificamente obras de construccibasnuales se oferte los
productos que comercializa el local, ademas dekjoate relaciones con
los clientes. A mas de eventualmente llegar asobra sectores mas

alejados dentro de la misma ciudad.

Relaciones Publicas:

» Establecer alianzas con grupos estratégicos paeacdaocer el local tales

como colegio de arquitectos, colegio de ingenienaides, camara de la

construccion, entre otros.

« Entregar cartas de presentacion personalizadasclidntes principales.

Marketing Directo:

e Creacidn de una base de datos de clientes actyals$squeda de

potenciales para realizar campafias via correo r@hecd, llamadas

telefonicas y visitas a las obras las cuales pamufertar y dar a conocer

los productos del local.

« Creacion de una pagina web atractiva y dinamicla enal se incluya la

presentacion del local y descripcion de cada unéoslgoroductos que
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comercializa, instructivos para la utilizacion yieacion de los mismos
con informacion clara y actualizada, ademas sairdcun foro donde los

clientes podran realizar preguntas y brindar sungéss.

Incursién en la red social Facebook mediante lactda de un perfil del

negocio, con el fin de captar nuevos grupos datelge

Envio de tarjeta de felicitacion el dia de cumptesaé los clientes que
maneja el negocio via correo electrénico, estorimnta a una mayor

fidelizacion de los clientes y como medio de reatydo.



4 IMPACTO FINANCIERO

Una vez concluido el estudio de mercado y la foatioh de estrategias a partir de dicho
estudio, es adecuado continuar con el andlisiadireo para poder expresar los valores que

se espera obtener como resultado del presentel@lararketing.

Cabe mencionar que el presente plan de marketiedaga planteado a nivel de propuesta

para el negocio I&A, cuya decision final de implentaion recae sobre el gerente, quien

elegira el momento oportuno para efectuarlo.

El presente andalisis financiero permitira:

« Conocer la rentabilidad de la empresa y los redodtaque se espera obtener al

implementar el presente plan de marketing.

« Conocer la situacion actual del negocio y la sitwatutura que se espera alcanzar con

el presente plan de marketing.

« Determinar el punto de equilibrio del negocio.

« Determinar el retorno sobre la inversion ROI cofirete determinar el rendimiento

de la inversion en marketing para poder facilithpeceso de optimizacion de

presupuestos y mejora en la toma de decisiones.
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4.1 PRESUPUESTO DE MARKETING

Para la elaboracion de los presupuestos de losamnpes del marketing mix se
considero las estrategias planteadas en cada uredlodecon el fin objetivo de
determinar un presupuesto total de inversion erketiag, considerando cotizaciones

en cada una de las estrategias planteadas (VeoAex

4.1.1 Presupuesto de Producto

Tabla 20: Presupuesto de Producto

PRESUPUESTO DE PRODUCTO
Descripcion Cantidad CF)St.O Costo Observacion
Unitario anual

En USD $

La capacitacién la entrega el proveedor Choya

Capacitacion técnica 1.90 - “ IsA sin AUNgtin costo
L, - ) Coresponde a capacitacion sobre ventas
Capacitacion atencion al cliente 5.00 185.00 925.00, . 'p ) P y
servicio al cliente

Stickers de presentacion del local en9,000.00 0.0987 888.00| Se estima utiizar 750 stickers mensuales.
los productos

Servicio P.ost-Venta (Buzén de 1.00 20.00 20.00
sugerencias)
Total 1,833.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

« La capacion técnica no tiene ningun costo en rasdgue la misma es
entregada por el proveedor Chova del Ecuador &£A.conversaciones
mantenidas con Gonzalo Cordovez (gerente comettiava) se planted
que las capacitaciones podran realizarse de mémeestral al negocio
I&A, cuyas fechas se podran coordinar conjuntameateXavier Flores

(gerente I&A).
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« EIl costo de la capacitacion del servicio de vemptagencion al cliente
asciende a USD $925 por 5 personas (incluye nuabajador) la cual
tendra una duracién de 8 horas, cuya fecha deaealn queda a eleccion
por parte del gerente del negocio. La capacitdei@ninda el Instituto de

Capacitacion y Desarrollo Icade.

« Para la inclusion de un sticker de presentaciorodal en cada producto
vendido se considero el numero promedio de lanasisticas que el local
vende mensualmente, cuyo dato se obtuvo en comi@nea mantenidas

con Xavier Flores (gerente I&A).

« En lo referente al servicio post-venta se sugieae uh seguimiento
adecuado a las obras en las que ha trabajadoatinxliante contacto
permanente con los clientes encargados de las syisd@ionalmente se
propone la inclusion de un buzon de sugerenciasaldal negocio cuyo

costo asciende a USD $20.

4.1.2 Presupuesto de Precio

Tabla 21: Presupuesto de Precio

PRESUPUESTO DE PRECIO
Actividad Analizada Estrategia Objetivo Costo

Mantener precios
Precio de acuerdo a Iqreferentes al mercado [Manejar precios

establecido por el con descuentos competitivos y
proveedor Chova del |especiales por volumefsemejantes a los de Ia| )
Ecuador S.A. de compra y tipo de |competencia.

cliente.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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Las estrategia de precios del negocio I&A se furelgan en los precios
establecidos por su proveedor tal como se desaitteriormente en las
estrategias de precio, sin embargo se debe ton@aregra los precios que tiene
la competencia para el manejo acertado de preociopetitivos. Ademas se
continuara manejando los descuentos por volumesouhgra y tipo de cliente

gue maneja el negocio 1&A.

4.1.3 Presupuesto de Plaza

Tabla 22: Presupuesto de Plaza

PRESUPUESTO DE PLAZA
L . Costo .
Descripcion Cantidad ~.~ " |Costo anual Observacion
Unitario
En USD $
Caja de luz decorativa 1.00 784.0Q 784.00| Corresponde a un rétulo con caja de luz
Posters con especificaciones técnicas de los
Rétulos con especificaciones técnidas 10.00 17.92 179.20|productos e imagenes de obras que ha mangjado
ellocal
Honorarios Disefiador de interiores| 8/00 12.00 96.00| Se estimé asesoria de 8 horas
Decoracién vehiculo 2.00 45.00 90.00| Decoracién por las dos puertas del vehicul
Perchas para exhibicion de productos 2.00840.00 1,680.00
Total 2,829.20

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

« La adquisicién de 10 posters con especificaciob@sid¢as de productos e
imagenes de obras que ha manejado el local papaad&in interna, cuyo

costo total asciende a USD $179.20.

« La adquisicién de una caja de luz llamativa paroion interna del

local, cuyo costo asciende a USD $784.
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« Se estimo6 la contratacion de un disefiador de amé=j el cual permita
mejorar el atractivo del local y optimizar la distrcion de los espacios.
Se consideré 8 horas de asesoria, cuyo costaasuti@inde a USD $96, la
cotizacion fue proporcionada por la disefiadora rderiores Natasha

Estrella.

« La colocacion de un vinil laminado publicitario pama camioneta que se

maneja para la entrega de productos, cuyo cosienaleca USD $90.

« La adquisicion de 2 nuevas perchas para exhibaedos productos, cuyo

costo total asciende a USD $1,680.

4.1.4 Presupuesto de Promocion

Tabla 23: Presupuesto de Promocion

PRESUPUESTO DE PROMOCION
Descripcion Cantidad C(.JSt.O Costo Observacion
Unitario anual

En USD $
Flyers Publicitarios 9,000.00 0.03 233.00

Corresponde al total de flyers a entregarse par los
lugares determinadt

Anuncios en revistas del sector de fa

. 1.00( 1,386.00 1,386.00 Corresponde a la publicacion en 4 tipo de rasist
construccion.

Estos productos los entrega el proveedor Choya

Regalos para clientes . ,
g P S.A. sin nungun cos

Calendarios publicitarios 30.4q0 3.00 90.00

Estos productos los entrega el proveedor Choya

Material técnico para clientes . .
S.A. sin nunguln cosl

Cartas de presentacion 3000 0.87 26.00
Base de datos clientes 1.p0 150.00 150.00|
Pagina Web 1.0 500.0q 500.00| Incluye disefio de perfil en Fcaebook
Correo masivo base arquitectos 1j00 112.00 112.00|
Total 2,497.00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores
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En el caso de los flyers publicitarios se estintaegiar alrededor de unas

9,000 unidades las cuales estaran distribuidaa sigliente manera:

Tabla 24: Distribucion entrega flyers publicitarios

FLYERS PUBLICITARIOS

Lugar

Quito

Valle de los Chillos

Cumbaya-Tumbaco|

Sur

Colegio de Arquitectos de
Pichincha

100D

Colegio de Ing.Civies de
Pichincha

100D

Céamara de la Construccion ge
Quito

1004

Centros Comerciales

1000

15p0

2(

00

Obras

500

00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diego Flor

es

La entrega de flyers publicitarios se tiene previsalizarla en dos

periodos durante un afo, es asi que los valoresagkis en el cuadro

anterior hacen referencia al total por las dostagsconsideradas.

Las

fechas de distribucién de los flyers publicitarmpsedaran a juicio del

gerente del negocio I&A.

Los anuncios en revistas relacionadas al

ascienden a USD$ 1,386 un detalle de las mismesnes sigue:

Tabla 25: Anuncios revistas

Nombre Revista Descripcion Costo
El Comercio 13,41 cmancho x 7,43 cm

largo (Seccidon Costruir) 736.0
Construccion (Camara |2,5 cmm de ancho por 6,5 cmn
de la Construccion) de largo -
23120 de Ingenieros |, > 1 agina 650.0
Total 1,386.00

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diego Flores

sectolladeonstruccion
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En el caso de la publicacion en la revista Consibug esta es publicada
de manera bimensual por la Camara de la ConstrudeiQuito, la misma
no tiene ningun costo en razon de que el negoctulgestablecer un
convenio de publicacién, el cual consiste en queegbcio se obliga a
entregar la informacion acerca de sus productaggigs a la Camara de
la Construccion para que se pueda proceder combécacion en la

revista.

Adicionalmente en lo que concierne a la publica@énla revista que
maneja el Colegio de Ingenieros Civiles de Pichiekta circula tres veces
al afio en los meses de Abril, Agosto y Diciemhysando en cuenta esto

se deja a criterio del negocio la eleccion de ¢hdede publicacion.

Para determinar los valores descritos en el cuadterior se obtuvo
cotizaciones por parte de El Comercio y El Coletgdngenieros Civiles.

(Ver Anexo 5).

Se tiene previsto obtener presentes para entrefgs dientes, dichos
prestes seran proporcionados por el proveedor Glel\Eecuador S.A. En
conversaciones mantenidas con Gonzalo Cordoveenigercomercial
Chova) se propuso que la entrega de estos predentaivamente se
puede dar en los meses de Enero y Julio, y ladahtile los mismos

dependera del volumen de ventas que tenga el rmegoci
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La elaboracion de calendarios publicitarios delocey I&A ascienden a
un costo de USD $90, los cuales corresponden aigades destinados a

los principales clientes que maneja el local.

Las especificaciones técnicas de los productosmaresja el local seran
proporcionados de manera gratuita por el prove€thamva del Ecuador
S.A. y corresponderan a tripticos, fichas técnigasianuales. Este

material sera entregado por el proveedor en logsnds Enero y Julio.

Se propone la contratacion de un nuevo trabajagjecuytivo de ventas)
con un sueldo mensual de USD $600 mas beneficideydesl cual se
dedique a la busqueda de obras potenciales end#sscel negocio I1&A
pueda comercializar sus productos, ademas de weraje de comision

sobre el monto total por obra conseguida.

Adicionalmente se sugiere que dentro de las furesiale este trabajador
se incluya: manejo de la base de clientes, enttedbyers y elaboracion
del cronograma de planificaciéon del mismo, coordiiia de envio de
cartas y presentes a los clientes del negocio, jmdeerelaciones con los
clientes. Un detalle de la estimacién del pressfoudel mismo es como

sigue:
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Tabla 26: Presupuesto Ejecutivo de Ventas

PRESUPUESTO EJECUTIVO VENTAS

Descripcion | Afio1| Afo2| Afo3| Afo4| Afo5
Ingresos

Sueldo 7,200 7,464 7,738 8,022 8,317
Décimo Tercero 600 622 645 669 693
Décimo Cuarto 354 367 380 394 409
Fondo de Reserva - 622 645 669 693
Total Ingresos 8,154 9,075 9,408 9,754 10,112
Egresos

Aporte less 680 705 731 758 786
Total Egresos 680 705 731 758 786
Total | 7,474 8,370 8,677 8,996/ 9,326

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

Para la proyeccion de los rubros se utilizo la thsanflacion acumulada
del afio 2014, cuyo valor segun el Banco Centrdtdeador asciende a
3,67%, con la finalidad de mantener el poder adiwosdentro del

negocio.

Se propone ademas la realizacion de 30 cartagdergacion personalizas
del local para entregar a sus clientes principal®g costo total asciende

a USD $26.

El costo de la adquisicion de una base de datoslidetes para la
realizacion de email marketing asciende a USD $166ta base estara
conformada por emails corporativos (alrededor d®H@ permitira dar a
conocer los productos ofertados por el negocioaedn de que dicha base

poseera datos de clientes potenciales tales coguitextos, ingenieros
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civiles, etc. Para la elaboracion de la misma @®rata la empresa

webmarketing.

» El costo de la creacién de la pagina web del negastiende a USD $500
la cual contendra hasta 20 secciones y sera diagitada empresa Masiva
Comunicacion Rentable. Adicionalmente dentro aelt@ total por la
creacion de la pagina web se incluye el diseficndeetfil de Facebook el

cual permitira captar un nuevo grupo de clientes.

« Elenvio de cartas de felicitacion en fechas espesa los clientes quedara

a cargo de la nueva persona contratada.

« Adicionalmente se sugiere el envio de un correovo&s la base de datos
de colegio de arquitectos con el fin de dar a cenet negocio y sus
productos a este tipo de profesionales quienes esta@cionados con el
sector de la construccion, dicha base cuenta cademlor de 6,000
profesionales y el costo de envio asciende a USR2 $&gun lo indicado

en el Colegio de Arquitectos.

4.1.5Presupuesto Total

A continuacion se refiere el presupuesto total iciemado cada uno de los

componentes del marketing mix, un detalle es camees
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Tabla 27: Presupuesto Total

PRESUPUESTO TOTAL
Descripcion Costo anual
EnUSD $
Presupuesto Producto 1,833.00

Presupuesto Precio -

Presupuesto Plaza 2,829.p0
Presupuesto Promocion 9,970.60
Total 14,632.80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a la elaboracion de cada uno de logguestos de los componentes
del marketing mix, se obtiene que el valor totallalénversion de marketing

asciende USD $14,633.

4.2 GESTION DE RESULTADOS

4.2.1Pérdidas y Ganancias Real

A continuacién se detalla el estado de resultaglmsdel negocio I&A por el afio

terminado al 31 de diciembre del 2014, esta inferémanos fue proporcionada

por Xavier Flores (gerente I&A).
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Tabla 28: Estado de Resultados 1&A

ESTADO DE RESULTADOS I&A
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2014
2014
INGRESOS
Ingresos actividades ordinarias 654,860
Descuentos (1,97)
TOTAL INGRESOS 652,889
COSTO DEVENTAS 576,998
MARGEN BRUTO 75,891
GASTOS
Gastos administrativos 69,253
Gastos Financieros 96
TOTAL GASTOS 69,349
OTROS EGRESOS
Plan de Marketing
TOTAL OTROS EGRESOS -
UTILIDAD TOTAL | 6,542

Fuente: I&A
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a conversaciones mantenidas con XaliersHgerente I1&A), el
resultado de este afio fue mejor que el del afoiantsin embargo el

incremento en las ventas no ha sido significativo.

4.2.2 Pérdidas y Ganancias Proyectado Sin Inversion en Mieting

Para el calculo de la proyeccion anual del negl#q se utilizara la tasa de

inflacibn acumulada del afio 2014, con la finalidked que dicha estimacion
permita mantener el poder adquisitivo durante fasgroyectados, el valor de
la tasa de inflacion acumulada del afio 2014 segBareo Central de Ecuador
asciende a 3,67%, esta tasa representa la varideifnecios que existe en la

canasta familiar, por lo tanto el crecimiento eecps general del pais.
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Segun el Banco Central de Ecuador la inflacion edida estadisticamente a

través del indice de Precios al Consumidor del Ahdzana (IPCU), a partir de

una canasta de bienes y servicios demandadosgpootsumidores de estratos

medios y bajos, establecida a través de una ercdestogares.

Dicho en otras palabras, la inflacion es el pormjende ganancia que tendria la

empresa si invertiria Unicamente en el Banco Ceyptia minimo que deberia

crecer una empresa para

ser rentable.

Tabla 29: Estado de Resultados Proyectado I&A simiersion en

Marketing
ESTADO DE RESULTADOS I&A
PROYECCION SIN INVERSION EN MARKETING
Real Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS
Ingresos actividades ordinarias 654,860 678,894 703,809 729,639 756,417 784,17
Descuentos (1,971) (2,043) (2,118) (2,196) (2,277) (2,360)
TOTAL INGRESOS 652,889 676,850 701,691 727,443 754,140 781,811
COSTO DEVENTAS 576,998 598,174 620,127 642,886 666,480 690,93%
MARGEN BRUTO 75,891 78,676 81,563 84,557 87,660 90,871
GASTOS
Gastos administrativos 69,253 71,795 74,429 77,161 79,993 82,92
Gastos Financieros 96 100 103 107 111 11,
TOTAL GASTOS 69,349 71,894 74,533 77,268 80,104 83,049
OTROS EGRESOS
Plan de Marketing
TOTAL OTROS EGRESOS
UTILIDAD TOTAL | 6,542 | 6,784 7,031 7,284 7,554 7,834

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a la proyeccion del estado de resultddbsiegocio 1&A sin

considerar inversion en marketing, se estima gaarigresos mensuales que

percibira el negocio son de USD $545 en el prinaéio y de USD $653 en el

quinto, consideramos que estos valores pueden angypticando el presente

plan de marketing.
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4.2.3Pérdidas y Ganancias Proyectado Con Inversion en Migeting

I&A tiene un monto de ingresos anuales de USD $®4os cuales provienen
de la comercializacion de sus productos. Estosesuy han venido
disminuyendo en los ultimos afios. En conversasiomtenidas con Gonzalo
Cordovez (gerente comercial Chova) y Xavier Fldgesente 1&A) se estimo
gue con la implementacion del presente plan de etiatkse espera alcanzar el
porcentaje de crecimiento del sector de la consttnc Tomando en cuenta este
punto, para la proyeccion del estado de resultddbsegocio I&A se tomo en
consideracion el promedio del crecimiento de les @itimos afios del sector de
la construccién cuyo valor ascendié a 14,73% selgiios obtenidos del Banco

Central.

El plan de marketing necesita una inversion de $$D633 en el primer afio,
los cuales también son proyectados en base ald¢asflacion acumulada para

mantener concordancia en el proyecto.

Adicionalmente, considerando que con el preserte ¢ marketing se estima
un crecimiento del negocio, se proyectd para eftguaio y quinto afio se
incremente la inversion en marketing en un 50% acion a cada afio
preliminar, con lo cual se estima un crecimientaidé&% en el total de ventas

para dichos afos proyectados.

A continuacion se puede observar el panorama gespeza obtener del negocio

incluyendo el plan de marketing estratégico profmes
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Tabla 30: Estado de Resultados Proyectado I&A comiersion en

Marketing
ESTADO DE RESULTADOS I&A

PROYECCION CON INVERSION EN MARKETING

Real Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
INGRESOS
Ingresos actividades ordinarias 654,860 778,895 926,422 1,101,892 1,376,126 1,718,61
Descuentos (1,971) (2,344) (2,789) (3,317) (4,142) (5,173)
TOTAL INGRESOS 652,889 776,550 923,633 1,098,575 1,371,984 1,713,439
COSTO DEVENTAS 576,998 686,285 816,272 970,878 1,212,507 1,514,27
MARGEN BRUTO 75,891 90,265 107,362 127,697 159,477 199,164
GASTOS
Gastos administrativos 69,253 71,795 74,429 77,161 79,993 82,92
Gastos Financieros 96 100 103 107 111 11!
TOTAL GASTOS 69,349 71,894 74,533 77,268 80,104 83,049
OTROS EGRESOS
Plan de Marketing 7,159 7,422 7,694 11,965 18,60
Nuevo Trabajador 7,474 8,370 8,677 13,493 20,98
TOTAL OTROS EGRESOS 14,633 15,792 16,371 25,458 39,589
UTILIDAD TOTAL | 6,542 | 3,734 17,034 34,054 53,91¢ 76,534

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a esta proyeccion en el primer afiotsnelun ingreso mensual de

USD $312 si bien es cierto es menor a lo obtenidaplicar estrategias de

marketing es una tendencia normal en razén de guavkrsion realizada

comienza a ver resultados a partir del segundoexdiasi que al quinto afio se

estima un ingreso mensual de USD $6,378.

4.3 ANALISIS FINANCIERO

4.3.1 Relacion Costo Beneficio

El analisis costo-beneficio es una herramientanfirema que mide la relacion

entre los costos y beneficios asociados a un proykxinversion con el fin de

evaluar su rentabilidad, entendiéndose por proygetmversion no solo como
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la creacion de un nuevo negocio, sino también, donersiones que se pueden

hacer en un negocio en marcha. (Kume, 2012)

El analisis del costo-beneficio permitirdA medirnvel de rentabilidad del
proyecto de plan de marketing propuesto para edaied&A, para lo cual se
comparara los costos incurridos con los benefieésperados del mismo,
utilizando una tasa de descuento del 20%, la curaésponde al porcentaje de

rentabilidad esperado en el mismo.

La aplicacion de esta herramienta financiera p&ardieterminar la factibilidad

de aplicacion del presente plan de marketing.

Para el calculo del costo beneficio se utilizélafula detallada a continuacion:

i %
pC o = (1+:)"
Z": ]
oo (1+i)"

Donde:

Vi: Valor Ingresos
Ci: Valor Costos
i Tasa de descuento (20%)

n: niumero de periodos
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A continuacion un detalle del calculo realizo palranalisis del costo beneficio

obtenido en cada uno de los afios proyectados:

Tabla 31: Anélisis Costo Beneficio Total

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Total Ingresos 776,550 923,633 1,098,575 1,371,984 1,713,434
Total Costos 772,812 906,596 1,064,517 1,318,068 1,636,903

Valor actual Ingresos 647,125 641,412 635,749 661,644 688,592
Valor actual Costos 644,010 629,580 616,040 635,643 657,839

Total Ingresos 3,274,523
Total Costos 3,183,107

Relacién Costo Benefici 1.03

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a este analisis podemos concluir gaplieacion del presente plan

de marketing es rentable, en razén de que la éelacisto beneficio es mayor a

1.

Tabla 32: Analisis Costo Beneficio Sobre la Inverén

RETORNO SOBRE LA INVERSION

Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5

Utilidad Neta 18,371 32,829 50,429 79,374 116,124
Inversion en Marketing 14,633 15,792 16,371 25,458 39,588

ROl  1.26] 2.09| 3.04 314  2.93

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a este analisis podemos evidenciataghoesobre la inversion en

cada uno de los afios proyectados, teniendo enneépaifio una ganancia de
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USD $0.26 por cada dolar invertido en el plan deketang, mientras que en el

Gltimo afno es de USD $1.93.

4.3.2ROl

Es una de las principales métricas del analissfirero. Esta métrica relaciona
los beneficios obtenidos por la inversion realizaBbresultado es el porcentaje
de retorno que la compairiia esta obteniendo ddabtapiertido en la actividad.
Para el caso del area de marketing, se relaciop@eslipuesto invertido con el
beneficio obtenido por la empresa. Esta métricaet¢abilidad debe estar
presente a lo largo de todo el desarrollo del pamarketing. (Dominguez,

2010)

La aplicacion del ROI permitirda conocer y gestiotarrentabilidad de las
estrategias planteadas en el presente plan de tmgrkeonociendo la
efectividad que cada una de ellas pueda geneggie d3to es necesario conocer

los costos relacionados a cada una y el benefimayeneran.

Para el célculo del ROI se utilizara la siguieidterfula:

ROl = (Utiidad Neta - Inversion en Marketing) / Inversién Marketing

Fuente: (Marketing MO, s.f.)

Para el calculo de la utilidad neta se considetétal de los ingresos menos el

costo de ventas y otros gastos.
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Tabla 33: Retorno sobre la inversién

RETORNO SOBRE LA INVERSION

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Utilidad Neta 18,371 32,829 50,429 79,374 116,124
Inversion en Marketing 14,633 15,792 16,371 25,458 39,588

(=}

Roll 269 108% 208% 212p6  193%
Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo a este analisis se obtiene un ROI yosti cada uno de los afios
proyectados, por lo que podemos concluir que largion en marketing en el
presente plan es efectiva, ademas como podemameiadla rentabilidad sobre
la inversion obtenida en cada uno de los afos tieaetendencia creciente a
excepcion del quinto afio lo cual es entendiblegg@umento en la inversion

planteada.

4.3.3Punto de Equilibrio

El analisis de punto de equilibrio es una herrataidimanciera que permite
determinar el momento en el cual las ventas cubes@actamente los costos,
expresandose en valores, porcentaje y/o unidades)as muestra la magnitud
de las utilidades o perdidas de la empresa cuasdeehtas excedan o caen por
debajo de este punto, de tal forma que este visee @n punto de referencia a
partir del cual un incremento en los volUmenesatdasgenerara utilidades, pero
también un decremento ocasionara perdidas, poazéh se deberan analizar
algunos aspectos importantes como son los co$tss ¢ostos variables y las

ventas generadas. (Ortiz, 2011)
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Para el analisis del punto de equilibrio en dolaeestilizo la siguiente formula:

COSTO F1JO
COSTO VARIABLE
VENTAS

Tabla 34: Punto de Equilibrio en USD $

PUNTO DE EQUILIBRIO
EnUSD $
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Ventas 776,550 923,633 1,098,57§ 1,371,984 1,713,438
Costo Variable 686,285 816,272 970,878 1,212,507 1,514,271
Costos Fijos 86,527 90,324 93,639 105,564 122,632
Punto de Equilibrio 744,389 777,059 805,577 908,147 1,055,003

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Diego Flores

De acuerdo al procedimiento realizado, se obtusovédores totales de ventas

gue la empresa deberia alcanzar en cada uno diedegara no ganar ni perder.



Tabla 35: Punto de Equilibrio en cantidades

PUNTO DE EQUILIBRIO

En Cantidades
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Precio de . Precio de ) Precio de . Precio de . i .
Productos ! Cantidad Total ! Cantidad Total I Cantidad Total ! Cantidad Total Precio de Cantidad Total
Venta Venta Venta Venta Venta
Asfalum 61 2,444 148,879 63 2,465 155,417 65 2,468 161,115 68 2,681 181,629 70 3,004 211,001
Imperglass 50 2,991 148,879 52 3,012 155,417 53 3,017 161,115 55 3,274 181,629 57 3,671 211,001
Imperpol 57 2,613 148,879 59 2,631 155,417 61 2,631 161,115 63 2,861 181,629 66 3,204 211,001
Super k 49 3,013 148,879 51 3,033 155,412 53 3,033 161,115 55 3,299 181,629 57 3,694 211,001
Techofielt 45 3,304 148,879 47 3,331 155,417 48 3,331 161,115 50 3,623 181,629 52 4,059 211,001
Total 14,373| 744,389 14,473 777,059 14,473 805,577 15,738] 908,147 17,636/ 1,055,003

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Diego Flores

0T
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Adicionalmente, para el analisis del punto de doud en cantidades se
considero el precio de venta de cada una de lagddnde impermeabilizacion
gue comercializa el negocio y se procedio a prayeatithos valores tomando
como base la tasa de inflacion acumulada paraceR@fi4 con la finalidad de

mantener concordancia en los analisis previamealezados.

Con estos datos podemos evidenciar el total dasente el negocio I&A debe
alcanzar en cada uno de los afos proyectados paganar ni perder es decir

para cubrir todos sus costos y gastos sin obterangia.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

« Laventas del negocio I&A no han alcanzado un imemrgo significativo en los
ultimos afos en relacion al crecimiento del mercadolo que el presente plan

de marketing contribuira al cambio de dicha sitdaci

e Los productos para la impermeabilizacion son altaenedemandados y
considerados fundamentales dentro de las obrasodstraccion, lo que
representa una gran oportunidad para el aumenie a@mercializacion de los

productos del negocio I&A.

« Laindustria de la construccion en el Ecuador snilobmos afios ha constituido
un pilar primordial en la economia del pais del@tlorecimiento y dinamismo

de dicha industria.

« Los productos comercializados por el negocio I&A de la marca Chova S.A,
la cual es la lider en el mercado Ecuatoriano witinye una fortaleza para el

negocio en razén de que dichos productos son aitameconocidos.

« De acuerdo al estudio realizado se concluye queadgor parte de personas

relacionadas al sector de la construccion necesitanmejor servicio de
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asesoramiento al momento de la adquisicion de ptodu para la

impermeabilizacion.

La infraestructura del negocio I&A debe ser adeaud@ acuerdo a las
necesidades de los clientes, en este caso mediaatenejor distribucion de

espacios e implementacion de especificacionesdggni

Mediante la investigacion de mercados se pudo eeideque el negocio I&A
no se encuentra posicionado, por esta razon gmestnte plan de marketing se
espera conseguir un mayor reconocimiento del negoediante un servicio
personalizado al momento de la venta e instalag@sus productos, con la

finalidad de ganar un mayor numero de clientes.

Mediante el presente plan de marketing se espeen@&@bun crecimiento
considerable del negocio con la captacion de e@gan las zonas del Sur, Valle

de los Chillos y Cumbaya las cuales constituyercatks potenciales.

La aplicacion del presente plan de marketing entpeaamostrar resultados
alentadores desde el segundo afo, y a partir dehonse estima un crecimiento

moderado del negocio mediante un adecuado posmiento.

Del andlisis financiero se concluye que el presplatie de marketing es factible,
rentable y viable, por lo cual el gerente del negadebe considerar la

implementacion del mismo a corto plazo para la farobtencion de resultados.
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5.2 RECOMENDACIONES

« El negocio I&A debe tomar en consideracibn que sus competidores
comercializan la misma marca de productos, poraidn para que el negocio
obtenga ventaja y sea reconocido debe bridar difeaeion en el servicio al
momento de la venta e instalacion de sus productegjiante atencion

personalizada logrando que el cliente se sientdifa@do con el negocio.

« Se recomienda la elaboracion de un plan estraté@gioal con la finalidad de
encaminar el adecuado desarrollo del negocio medilnestablecimiento de

objetivos y las maneras para la consecucion deissos.

« Se recomienda establecer alianzas estratégicas cbentes propios y
potenciales, ademas de empresas relacionadasal deta construccion con la

finalidad de llegar a un mayor numero de clientes.

« Fortalecer el vinculo con los clientes, que cada sienta que es parte del
negocio, conocer las necesidades de cada unaacin@ permanentemente en

la construccién y mejora de relaciones.

« Se recomienda que el negocio, cuando obtenga m@panocimiento e
incremente su participacion de mercado, conservatdacion y servicio

brindado al cliente en busca de la excelencia.
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« Se recomienda la contratacion de un ejecutivo deageel cual permita adquirir
un mayor namero de obras, maneje las relacionekcapsibredes sociales y
publicidad del negocio, ademas de que se encarguagad un seguimiento

adecuado a los clientes propios para medir el dizshtisfaccion de los mismos.

e Cuando el presente plan de marketing sea implecherdga debera dar un
seguimiento adecuado, ademas de fortalecer laaapgit del mismo con la

finalidad de mejorar y desarrollar el crecimiengb megocio.

« Se recomienda que el negocio, cuando obtenga m@gmnocimiento e
incremente su participacion de mercado, busquepdeimentacion de nuevas

linea de productos para su comercializacion.

« Se recomienda que el presente plan de marketin§reseciado con recursos
propios, con la finalidad de disminuir el riesgo ideersion debido al costo

elevado del dinero en el mercado financiero.
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Anexo 1: Encuesta Piloto

ENCUESTA PILOTO

1.- ¢ Actualmente se encuentra manejando obras destmccion?(marque con
una X)

Sl.... (Continua la encuesta) NO.... (Terminala
encuesta)

2.- ¢ Ha utilizado impermeabilizacion en sus obras @bnstruccionmarque con

una X)

Sl.... NO....

3.- ¢, Conoce los beneficios que brinda la imperméiabtion? (marque con una X)
Sl.... NO....

4.- ;Bajo qué medio ha escuchado acerca de la impabilizacionmargue con
una X)

Correo Electrénico Asesoria Personal

Redes Sociales Pagina Web

Via Telefénica Otro (especifique)

5.- ¢, Qué tipos de productos conoce para la impernilézacion? (marque con una

X)

Laminas Asfalticas ¢,Cual?
Pinturas Acrilicas ¢ Cual?
Otro (especifique)

Ninguno

6.- ¢ Qué marca de productos de impermeabilizacionare?

7.- ¢ Ha escuchado hablar acerca de los productosaga impermeabilizacion de
Chova?(marque con una X)
Sl.... NO....

8.- ¢ De los productos que se menciona a continuaciadique cual cree que
mejor puede reemplazar a las laminas de impermeaadion?(marque con una X)
Laminas de PVC No conoce

Pintura Acrilica Otro (especifigue

9.- ¢ Al momento de adquirir un producto para la impneabilizacion, cual seria
el factor mas importante a consideraf@n funcion de prioridad marque del 1 al 4,
donde 4 es el de mayor prioridad y 1 el de menor)

Precio Durabilidad
Espesor Adicionalmente consatéa
otro

Marca
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10.- ¢ Donde adquirié/adquiere o quien le proveeedipo de productos@marque

con una X)
Distribuidor Autorizado ¢Cual?
Otro (especifique) ¢,Cual?
No conoce

11.- ¢Quién le instald/instala este tipo de procag?(marque con una X)

Distribuidor Autorizado Cual?
Contrata Instaladores ¢.Cual?
Otro (especifique) ¢, Cudl?
Ninguno

12.- ¢Qué le recomendaria a su proveedor que mejore?

13.- ¢ En promedio cuantos metros de impermeabili@gadnstala por obra?
(indique el numero de metros)

Metros (nimero promedio)

No aplica

14.- ¢ En promedio cuanto es el precio que pagapetro instalado de
impermeabilizacion por tipo de productdihdique el precio promedio por
producto)

Laminas de Impermeabilizacién

Otro (especifique tipo y el valor)

15.- ¢Conoceacerca del local 1&A (Impermeabilizacion y Acabadasbicado en
el sur de Quito, el cual comercializa y brinda lastalaciéon de productos para la
impermeabilizacion{margue con una X)

Sl.... NO....

16.- ¢ Como le gustaria conocer mas acerca de laglpctos para la
impermeabilizacionmarque con una X)

Redes Sociales Asesoria Personal
Correo Electronico Pagina Web

Via Telefonica Otro (especifique)
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Anexo 2: Encuesta Final

ENCUESTA FINAL

1.- ¢ Actualmente se encuentra manejando obras destmccion?(marque con
una X)

Sl.... (Continua la encuesta) NO.... (Terminala
encuesta)

2.- ¢ Ha utilizado impermeabilizacion en sus obras @bnstruccionmarque con

una X)

Sl.... NO....

3.- ¢, Conoce los beneficios que brinda la imperméiabtion? (marque con una X)
Sl.... NO....

4.- ¢Bajo qué medio ha escuchado acerca de la impbilizacionmargue con
una X)

Correo Electrénico Asesoria Personal

Redes Sociales Pagina Web

Revistas Otro (especifique)

5.- ¢, Qué tipos de productos conoce para la impennilézacion? (marque con una
X)

Laminas Asfalticas

Pinturas Acrilicas

Otro (especifique)

Ninguno

6.- ¢ Qué marca de productos de impermeabilizacidbnace?(marque con una X)

Chova Pintulac
Sika Otro (especifique)
Aditec

7.- ¢ De los productos que se menciona a continuaciadique cual cree que
mejor puede reemplazar a las laminas de impermeaadién?(marque con una X)
Laminas de PVC No conoce

Pintura Acrilica Otro (especifique)

8.- ¢ Al momento de adquirir un producto para la irneabilizacion, cual seria

el factor mas importante a considerafen funcion de prioridad marque del 1 al 5,
donde 5 es el de mayor prioridad y 1 el de menor)

Precio Durabilidad

Espesor Garantia

Marca Otro (especifique)
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9.- ¢ Donde adquirié/adquiere o quien le provee dgte de productosPmarque
con una X)

Distribuidor Autorizado

Ferreteria

Otro (especifique)

No conoce

10.- ¢ Quién le instald/instala este tipo de procag?(marque con una X)
Distribuidor Autorizado

Contrata Instaladores

Otro (especifique)

Ninguno

11.- ¢Qué le recomendaria a su proveedor que mejore?

12.- ¢ En promedio cuantos metros de impermeabili@gadnstala por obra?
(marque con una X)

1-100 metros

101 -200 metros

201 - 300 metros

Mas de 300 metros

13.- ¢ En promedio cuanto es el precio que pagapetro cuadrado instalado de
lamina de impermeabilizacibntmarque con una X)

USD $1 - $10

USD $11 - $20

USD $21 - $30

Mas de USD $30

No conoce

14.- ;Conoceacerca del local 1&A (Impermeabilizacion y Acabadasbicado en
el sur de Quito, el cual comercializa y brinda lastalaciéon de productos para la
impermeabilizacion{marque con una X)

Sl.... NO....

15.- ¢ Como le gustaria conocer mas acerca de laglpctos para la
impermeabilizacionimarque con una X)

Redes Sociales Asesoria Personal
Correo Electronico Pagina Web
Revistas Otro (especifique)
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Anexo 3: Logotipo I1&A

IMPERMEABILIZACION
Y ACABADOS
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Anexo 4: Principales obras del negocio I&A
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Anexo 5: Cotizaciones Estrategias Marketing Mix

Cotizacion Capacitacion

o\ /LANE
INSTITUTSY  DE
CAPACTACKON
Y DESARROLLO

INICIO  FINANZAS ADMINISTRACION CONTABILIDAD RECURSOS HUMANOS VENTAS LEGAL

ESCUELA DE VENTAS

INVERSION:

Guayaquil:$150 mas IVA
Quito : $165 mas IVA

Incluye, coffee break, almuerzo, material de trabajo, certificado de asistencia.

Llamenos al 04-2450403 o 0990419952
Escribanos a: ventas@icade.com.ec

Descuentos especiales para grupos de 3 personas o mas
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Cotizaciones Publicidad

H B
FILE MESSAGE McAfee E-mail Scan

Wed 12/31/2014 11:05 AM
MPRESUM WVENTAS <impresum.ventas@gmail.com:
COTIZACION
To M Flores, Diego (LATCO - Quito)
ﬂ Follow up. Start by Thursday, January 1, 2015, Due by Thursday, January 1, 2015.

DIEGO FLORES

Es un gosto cotizar lo sigusente para su aprobacion

PRODUCTO: POSTERS

CANTIDAD: 10

TAMANO: 70 X 90

COLOR. : FULL COLOR

MATERIAL : PAPEL FOTOGRAFICO
COPIAS

PRECIO $ 160.00+IVA

FEFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFFEFFFFFFFFFEFEEFEEEF R F SRR R

PRODUCTO: FLYERS
CANTIDAD: 9000

TAMANO: 1/2 INEN

COLOR : FULL COLOR
MATERIAL :COUCHE 115 GE.
COPIAS :

TERMINADOS : S0LO TIRO

PRECIO $ 208.00+IVA

E b e L e e s
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=] = COTIZACION - Message (HTML)

FILE MESSAGE Mchfee E-mail Scan

Wed 12/31/2014 11:05 AM
IMPRESUM VENTAS <impresum.ventas@gmail com =
COTIZACION

To M Flores, Diego (LATCO - Quito)
ﬂ Follow up. Start by Thursday, January 1, 2015, Due by Thursday, January 1, 2015

E T

PRODUCTO: STICKER
CANTIDAD: 750

TAMANO: 8§ X6

COLOR : 2 COLORES

MATERIAL : ADHESIVO

COPIAS -

TERMINADOS : PLOTTER DE CORTE

PRECIO S 66.00+IVA

B e e s T

PRODUCTO: CALENDARIOS

CANTIDAD: 30

TAMANO: 145X 41

COLOR : FULL COLOR.

MATERIAL : PLEGABLE 12

COPIAS -

TERMINADOS : GRAFADO
TRIANGULAR

PRECIO S 20.00+IVA

e R

] - COTIZACION - Message (HTML)

FILE MESSAGE McAfee E-mail Scan

Wed 12/31/2014 11:05 AM

IMPRESUM VENTAS <impresum.ventas@gmail.com:
COTIZACION

To M Flores, Diego (LATCO - Quito)
6 Follow up. Start by Thursday, January 1, 2015. Due by Thursday, January 1, 2015,

PRODUCTO: HOJAS MEMBRETADAS
CANTIDAD: 30

TAMANO: A4

COLOR : FULL COLOR.

MATERIAL :EOND

COPLAS :

TERMINADOS :

PRECIO § 23.00+IVA

ESTOS PRECIOS NOINCLUYENIVA
FORMA DE PAGO 30% ABONO Y 50% CONTRA ENTREGA

Saludos cordiales;

Sandra Salas O.
Atencion al Cliente

IMPRENTA & COMUNICACION
INDUSTRIAS IMPRESUM
TELF: (02)2237-591
Email: ventas@industriasimpresum.com

DESCUENTOS ESPECIALES PARA TIRAIES SUPERIORES A 1000 UNIDADES



Cliente: 184

Direccidn: Corzzone2-131yAv. Napo
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Cotizacion Caja de Luz Decorativa

TELEFONO: 023140418

PROFORMA # 1250

Validez de |a oferta: 7 dizs
Tiempo de entrega: 15 dizs

Fecha: 12/27/2014 Forma de pago: 50% | Anticipo 50%

S50% contraentrega

CANTIDAD! ARTICULD | VALOR UNITARIO |  TOTAL
1 Rotulo con Caja de Luz-Temporizador - Impresion vinil full color a doble lado / medidas 3,20m X 3,70 m 5 70000 S 700.00
SUBTOTAL s 700.00
VA S 5 B4.00
TOTAL 5 784.00
Cotizacion Disefiador de Interiores
PRESUPUESTO
AREA DESCRIPCION HORAS UNIDADES | PRECIO.U TOTAL
Disefio Hora de asesoramiento 8 12| 8 96
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Cotizacion perchas y decoracion vehiculo

TELEFONO: 023140418

PROFORMA # 1130
Cliente: B4 Validez de la oferta: 7 dias
Direccion: Corszon e2-131y Av. Napo Tiempo de entrega: 15 diss
Fecha; 12272014 Forma de pago: 50% / Anticipo 50%
50% contraentrega
CANTIDAD| ARTICULO VALOR UNITARIO TOTAL
2 Exhibidores de productos ImptekPanel s 750.00 | § 1,500.00
Con medidas extablecidas por el cliente: 0,99 mde frente X0,62m de fondo X 1,99 m de alto s = 5 =
Materiales: Tubo cuadrado de 25«2, Tubo rectangular 50x25x2, MDF 5.5 mm 4 = 5 =
2 Impresiones en sintra de Vinil Laminado [ Incluye desarrollo de artes [camioneta) 5 4000 | S 80.00
5 - 15 =
s = s =
s = L] ~
SUBTOTAL 5 1,580.00
Az 3 189.60
TOTAL 5  1,769:.60




: contenido
Iméagenes de Stock
Optimizacién SEO
Estadisticas de visita
Formulario de contacto
Cuentas de correo electrénico

Dominio / Hosting

FLATAFORMA »
SE VISUALIZA:

Cotizaci6

Paquetes Paginas Web Profesionales

BASICA

$299=

10 Secciones/paginas
Si, hasta 50
No

Contador

Si, hasta 10

FLASH >

SOLOEN COMPUTADDRES
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n pagina web

ESTANDARD

$499% 5799

20 'Secciones/pagings’ (limitadas (por acordar)
5i, hasta 100 Si, ilimitadas
S Si
Sl detalladas Si, detalladas
1 i
Si, hasta 30 Ilimitadas

(.com) (.com) ferfano
Host Profesianal Host llimitade (SRS

DEA >

ThBL ! APUTADORES
TELEFONDS/ TABLETS /COMPUTADORES. | =17 01US / TRBLETS./ COMPUTADORES
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Cotizacion Base Clientes

=] = Cotizacian, - Message (HTML) 73 - 8 %X

FILE MESSAGE McAfee E-mail Scan

Mon 12/29/2014 5:06 PM

mg tmail com on behalf of Ing. Diana Pilaguano <info@globalmarketingmg.com:

Cotizacién,

ebmarketingecuador

To  MFlores, Diego (LATCO - Quit)

Base de Datos de Ecuador con mas de 1 Milln doscientos mil contactos para hacer publicidad masiva, promocionar productos y/o servicios, esta base de datos sirve para: <
~Vender Productos

-Bienes Inmuebles

-servicios de diferente indole

~Cursos varios

“Turismo y afines

~Sistemas informaticos

~Linea blanca etc

- Informativas en general

~seguridad v afines

-Boletines Médicos Y muchos més.

A través de los ENVIOS MASIVOS (E-mail Marketing) podrd conseguir en un plazo de tiempo Muy Corto que gente interesada en su Producto / Servicio consulte sus paginas, vea sus productos, sus servicios y COMPRE

de una Amplia Clasificacién con la: et

.COM.EC .COM_amb.satnetnet, org.ec, gob.ec, gov.ec,Latinmail.com, interactive.net, ¢ cuencaneteceasynetnetec,gye satnetnetpunto.net,
live.com cue satnet.net,aol.com,telconet net,rocketmail com,easynet.net, ecuanex.ec, edu.ec, Hotmail, Gmail etc. etc

(Empresas de Ecuador , Instituciones Educativas, Instituciones de Gobierno, Ministerios, Centros Médicos en General , Médicos, Variadas Profesiones o Ocupaciones, es decir toda una ampliada posibilidad de Compradores / Consumidores de
Ecuador , Potencisles Compradores de Bienes Raices . etc. )

VENTA DE:
SERVIDORES SMPT para envios

Estaremos gustosos de Ampliar la Informacion y por favor indiquenos cudl es su requerimiento para que Nuestro Personal le brinde la mejor alternativa de negocios a Usted y su Empresa.
PRECIO

Emails Corporativos ( Com. Com.ec, Andinanet, Satnet. Etc)

600.000 Emails valor 150 Usd

E-mails Base nacional General { Gmail, Hotmail, Com, Com.ec etc )

1°200.000 de Emails Valor 298 Usd

Estamos a las Srdenes

Atte

Ing. Dolfer Tuqueres

wunw basesde datosecuador.com

info@basesdedstosecuzdor.com

0991017237 / 2239553

() Ing. Disns Pilaguano Cat
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Cotizacion Revista Colegio de Ingenieros Civiles deéichincha

C 1 C

]'}

COLEGIO DE INGENIEROS CIVILES DE PICHINCHA

Quita, DM 13 de Ensro de 2015
FR-5I-025-2015

De mi consideracidn:

Con un cordial szludo, me dirijo @ usted para informarle que el Colegio de Ingeniercs Civiles de Pichincha, s= encuentra
preparando k2 publicacian de su revistz institucional "SIGMA-INGEMIAMNDO", [ misma gue circulz tres veces al afc. Musstra
revists 52 entrega de forma gratuitz 3 todos bos socos del CICP, instituciones poblicas, privedas v gremios relzcionados con el

area de la construccion.

La gestion positiva gue lleva 2 cabo el CICP en bensficio de la comunidad == cumple en gran medida por |z contribucidn de
empresas e instituconss gue come ustedes, offecen wna gran variedad de productos v servidos de alta calidad 2 un tipo de
publico especfico inmerso en el ampo constructiva.

Es por esa razén gue le invitamos = formar parte de este medio informative, gue por su trayvectoria tiene un excelente

posicionamients en la colectividad, generando beneficios a los auspicizntes.

& continuacidn detallamos el listado de espados publicdtarios v costos de los mismos,

ESPACIO VALOR
1/2 Pgina $ 650,00
1/3 Pigina § 570,00
1/4 Pigina $ 450,00
1/6 Pigina § 340,00
1/8 Pgina § 270,00

MEDIDAS {Ancho X Alto)

20,20 cm X 13,40 cmi
20.20cm X B.EBD cm
8,30 cm X 1340 cm
990 cm X &80 cm
090 cm X 650 cm

OBSERVACIONES

= 5i usted requiere que le disefiemos
su Anuncio Publicitanio, lo realizamas
SIN COSTO ADICIOMAL

Estos precios no incluyen LV.A, ni comision de agencias de publicidad. Los valores detallados anteriormente

corresponden a cada edicion.
INDICATIVOS

ira. EDICION (Aniversaric)
MB.EDICIPH
Jra.EDICION

FECHA DE CIERRE RECEFCION DE ARTES FECHA DE CIRCULACION
27 de marzo 31 de marm Dl 10 al 15 de Abril
27 de julio 31 de julio Dl 10 2l 15 de Agosto

27 de noviembre

30 de noviembre Dl 10 al 15 de Diciembre

Agradeciéndole de antemanc y esperando contar con su importants respaldo publicitario, me despido.

Atentaments,

JORGE LUIS BARROS G.
COORDINADOR GENERAL
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Cotizacion El Comercio

~

GRUPO EL COMERCIO
PROFORMA
Medio: EL COMERCIO Fecha: 29/12/2014
Senores: XAVIER FLORES
Titulo del Aviso: Comercial
Medidas: (13,41 cm ancho x 7,43 cm largo Columnas: 3 Médulos: 19
PUBLICIDAD:
Mortuorios: Especiales: Ocasionales:
Clasificados: Comercial: X Remitidos:
Int. General: Otros: Recursos Humanos:
DESCRIPCION:
PAGINA DIA VALOR IVA VALOR
NETO TOTAL
DETERMINADA SABADO $657 $78.84 $735.84

CONSTRUIR

SR. CLIENTE, POR FAVOR PAGAR CON
CHEQUE CRUZADO A NOMBRE DEL KJAUREGUI
GRUPO EL COMERCIO C.A.,

RUC: 1790008851001

AGENCIA COLON

Nota: Los anuncios se publican con una semana de anticipacién

Datos para la retencién:

Racién Social: Grupo El Comercio C.A.

R.U.C.: 1790008851001

Direccién: Av. Pedro Vicente Maldonado 11515 y El Tablén
Telétonos: 2670999, 2679999

Porcentaje Retenido: 1%

Cédigo del Impuesto: 309

Nota: Esta proforma tiene validez de 8 dias siempre que el texto y las medidas correspondan a las
cotizadas.




