CAPITULO |
1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1 INTRODUCCION
ANTECEDENTES HISTORICOS DEL CANTON IBARRA

Segun (Revista Diario, 2011) La Villa de San Miguel de Ibarra fue fundada el 28 de
septiembre de 1606, por el capitan Cristobal de Troya, bajo la orden del entonces
presidente de la Real Audiencia de Quito, Miguel de Ibarra y bajo mandato del Rey
Felipe de Espafia. Su construccion fue motivada por la necesidad de un paso en el
camino Quito-Pasto ademas de buscar un acceso rapido al mar. Entonces la villa de
San Miguel de Ibarra fue construida en el valle de Caranqui, en los terrenos donados
por Juana Atabalipa, nieta del Inca Atahualpa. La Junta Soberana de Quito, el 16 de
noviembre de 1811, dio a la villa de San Miguel de Ibarra el titulo de ciudad.
Posteriormente el 11 de noviembre de 1829, el libertador, Simén Bolivar, nombro a la
ciudad capital de la provincia.

La madrugada del 16 de agosto de 1868, la erupcion del volcan Imbabura y el
consiguiente terremoto devastaron la ciudad y la provincia. Ibarra quedd
practicamente destruida y fallecieron cerca de 20.000 personas. Los sobrevivientes se
trasladaron a los llanos de Santa Maria de la Esperanza, donde se reubicaron y
vivieron por cuatros afios. Gabriel Garcia Moreno, fue comisionado por el Presidente
de la Republica, para reconstruir la ciudad. Finalmente el 28 de abril de 1872, los
ibarrefios regresaron a la rehecha ciudad. Esta fecha se considera la segunda mas
importante después de la fundacién de Ibarra.

El 17 de julio de 1823, tuvo lugar la encarnizada Batalla de Imbabura, dirigida por
Simon Bolivar, que libero la region del dominio espafiol. EI coronel Agustin
Agualongo, Comandante Realista de Pasto, aprovechando un posible descanso de
Bolivar en El Garzal, la provincia de Los Rios, se sublevo el 12 de julio de 1823.
Bolivar, escuchando que Agualongo habia vencido al coronel Juan José Flores. Se
pone en marcha a acabar con la insurreccién de Pasto. Simén Bolivar después de 7
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dias de marchas forzadas vence a Agualongo. Bolivar reunio a sus tropas en Otavalo,
y el 17 de julio de 1823, derrota a Agualongo en las calles de Ibarra, y cerca de la
hacienda La Victoria, que se ubica al otro lado del Rio Tahuando, lugar donde esté la
famosa Piedra Chapetona, que recuerda el hecho. Se dice que sobre esta piedra se
encaramé Bolivar para dirigir a sus tropas a la victoria. La batalla guarda especial
importancia por ser la Unica dirigida personalmente por el Libertador en territorio
ecuatoriano.

SITUACION GEOGRAFICA

Grafico N. 1 Ibarra
Mapa del Cantén Ibarra

> ._\.ﬂon y Camano
» .

La Merced de
Buenos Alres

Fuente: Gobierno Municipal del cantén Ibarra al 2011

El canton Ibarra es la capital de la Provincia de Imbabura, conocida como la
provincia Azul o de los Lagos, en la zona norte del Ecuador. “Est& ubicada a 115 Km.
al noroeste de Quito a 125 Km, al sur de la ciudad de Tulcan, con una altitud de 2.225
m.s.n.m. Posee un clima seco templado y agradable, y una temperatura promedio de
18°C”. (llustre Municipalidad de Ibarra, Alcaldia Ibarra Administracion 2009-
2014, 2012):

Ibarra esta constituida por cinco parroquias urbanas: San Francisco, El Sagrario,
Caranqui, Alpachaca y Priorato; y siete parroquias rurales: San Antonio, La
Esperanza, Angochagua, Ambuqui, Salinas, La Carolina y Lita. (llustre
Municipalidad de Ibarra, Alcaldia Ibarra Administracion 2009-2014, 2012):
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La superficie total es de “1.162,22 km2, con una densidad de 131,87 hab/Km2 en el
canton, 2.604 hab/Km2 en el area urbana y 39,1 hab/Km2 en el area rural. La zona
urbana del cantén cubre la superficie de 41,68Km2, la zona rural incluida la periferia
de la cabecera cantonal cubre la superficie de 1.120,54 Km2.” (llustre Municipalidad
de Ibarra, 2010)

Cuadro N.1: Situacion Geogréfica de Ibarra

PROVINCIA: Imbabura
CANTON: Ibarra

REGION: Sierra Norte
CABECERA CANTONAL: Ibarra

NOMBRE DEL ALCALDE Ing. Jorge Martinez
SUPERFICIE (Km2): 1.162,22

ALTURA 2.225 m.s.n.m.
POBLACION TOTAL: 181.175hab.

Fuente: Municipio de Ibarra
Elaborado: Los autores

Su clima es templado seco, su temperatura media es de aproximadamente 14 y 19
grados centigrados, temperatura promedio 14° 18° y 19 Celsius. Las estaciones
presentes son el invierno en Noviembre-Febrero y el verano en Marzo-Octubre.
(llustre Municipalidad de lIbarra, Alcaldia Ibarra Administracion 2009-2014,
2012):

SITUACION DEMOGRAFICA

Segun el Gltimo Censo de Poblacion y Vivienda 2010 realizado por el INEC, la
ciudad de Ibarra cuenta con una poblacién total de 181.175 habitantes distribuida de
la siguiente manera:

Cuadro N. 2: Situacion Demografica

SECTOR N° DE HABITANTES PORCENTAJE
Rural 49.319 27.22%
Urbano 131.856 72.78%
TOTAL 181.175 100%

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Elaboracion: Los autores
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Analizando profundamente el factor humano deducimos que la familia como unidad
integrada ha evolucionado: Horarios de trabajo cada vez mas complejos; las
actividades laborales consumen asi mismo mas tiempo que no basta solo con un
trabajo; debido a las escasas expectativas econémicas; la incorporacion de la mujer al
mercado laboral y en la pareja muchas veces ambos trabajan.

Igualmente ha evolucionado el mercado laboral, tendiendo a la flexibilidad, la
movilidad geografica, traslado cada vez mas distante sin tiempo para regresar al
hogar entre actividades

SITUACION ECONOMICA

Segun datos obtenidos de (Revista Diario, 2011) la historia de Ibarra se remonta a la
época de los Incas, pasando luego por la dominacién espafiola y posteriormente los
vestigios de la lucha por la libertad; gozando de testigos materiales que se han
convertido en atractivos turisticos potenciales y no s6lo eso; ademas tiene paisajes
exuberantes y al ser multicultural y multirracial; esto sumado a los servicios, asi
como a la gran variedad de infraestructura hotelera, la convierten en un lugar
atractivo para alojarse dentro de la provincia.

Los habitantes de Ibarra se dedican principalmente a la actividad agricola, comercial
e industrial y a la prestacion de servicios. La actividad industrial se centra en la
industria alimenticia, ganadera, artesanal, textil, y metalmecanica. Los productos que
elaboran algunas de éstas industrias tienen gran acogida por mercados locales y
nacionales, por cuanto son productos artesanales fascinantes a la vista y
minuciosamente elaborados, tal es el caso de los bordados, tejidos, pinturas y
tallados, lo que ha dado lugar incluso a la exportacion.

Por todo ello estos sectores necesitan estimulacion para promover el crecimiento
econdémico de la ciudad y el pais.

SITUACION CULTURAL

Gastronomia: Entre la comida tipica de esta ciudad destaca el consumo de una
amplia variedad de maices, habas, quinua, chochos, mellocos, ocas, etc. También
cabe mencionar que es parte de la dieta tradicional las papas. Existe una bebida tipica
conocida como chapo que se realiza mediante la mezcla de harina cebada —
denominada machica—, panela y agua.
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Reposteria: Son tradicionales los helados de paila. Estos helados fueron inventados
por Rosalia Suérez, alrededor de 1897 y es tradicional degustarlos en la heladeria que
Ileva su nombre, ubicada en el centro de la ciudad. El arrope de mora es otro de los
dulces tipicos de esta ciudad, el cual es un jarabe dulce de mora. Las nogadas son
también golosinas tradicionales, realizadas a base de nueces de nogal, similar al
nougat y envueltas en cajas especiales, empanadas de morocho, café y pan de leche.

NIVEL DE CRECIMIENTO POBLACIONAL

Segun datos del Censo de Poblacion y Vivienda 2010 proporcionado por el INEC-
Ibarra El canton posee actualmente una poblacion de 181.175 habitantes. EIl 72,78%
de la poblacién total esta asentada en el sector urbano y 27,22% en el sector rural.

Gréfico N. 2
Vista panoramica de la ciudad de Ibarra

Fuente: Gobierno Municipal del catén Ibarra al 2011
1.1.2 RESENA HISTORICA DE INTACO ECUADOR S.A.

Intaco es una empresa fundada por el sefior Francisco Duefias Estrada, en el afio
1946, en Costa Rica; con el objetivo de brindar soluciones y productos idéneos para

la construccion.

Actualmente ha logrado convertirse en una multinacional de mas de 60 afios de
experiencia contando con operaciones en América del Sur (Ecuador), Centro América
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(Panamé, Guatemala) y el Caribe (Costa Rica y Republica Dominicana); ademés ha
logrado posicionarse en el mercado como una empresa de vanguardia, utilizando lo
ultimo en tecnologia para la fabricacion y mantenimiento de sus equipos.

Desde sus inicios “INTACO se ha distinguido por ser una empresa en la que sus
clientes pueden confiar. Esto lo ha logrado ofreciendo productos de calidad y un
servicio profesional en todas las necesidades de los usuarios de nuestros morteros.
Asi como también liderando la innovacion, produccion y comercializacion”. (Bolsa
de Valores, 2011)

VISION: “Ser lideres de calidad en la innovacion, produccion y comercializacion de
morteros industrializados para la construccion”. (Bolsa de Valores, 2011)

MISION: “Trabajar para ofrecer productos y servicios que mejoren las practicas de
la construccion generando valor para los clientes, la empresa y la sociedad” (Bolsa
de Valores, 2011):

VALORES: Segun (Vélez, 2011) entre los principales valores que se ponen en
practica en la empresa destacamos los siguientes:

Trabajar con compromiso: Contando con un desarrollo integral entre cliente,
colaboradores y proveedores, pues en Intaco se establece que siempre antes de tomar
una decisidn se debe escuchar activamente; ademas es una empresa que se caracteriza
por ser socialmente responsables.

Pasion por el cambio: Cada empleado con una actitud positiva para el
enfrentamiento hacia nuevos retos, impulsando la creatividad de cada uno de ellos y
buscando grandes oportunidades para el desarrollo del negocio.

Excelencia: Se refiere al hecho de realizar un trabajo con calidad buscando la mejora
continua y un espiritu emprendedor.

Integridad: Siendo completamente honestos, y estableciendo normas de respeto
entre quienes conforman la empresa, de manera que se genere confianza no solo
interna sino externamente.

El giro del negocio se enfoca en dos divisiones tanto comercial e ingenieria. La

division de ingenieria brinda soluciones técnicas con el alquiler de modernos sistemas
de encofrado, apuntalamiento y acceso. Ofrece soluciones sanitarias con el sistema de
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cabafias sanitarias portatiles. Ademas es representante del fabricante m-tec de
maquinas mezcladoras y proyectoras de morteros.

La division  comercial cuenta con gran variedad de morteros y quimicos
especializados que son complementados con asesoria gratuita al cliente, respaldo
técnico y garantia en sus productos. Desde Guayaquil donde estan ubicadas las
oficinas, plantas y bodegas centrales, se atienden las necesidades de los clientes
ubicados en la Region Costa Central y Austro Ecuatoriano mas un centro de acopio
en Cuenca.

Tanto la oficina como la bodega que atienden a la Sierra y Costa Norte se
encuentran en la ciudad de Quito. Cuenta ademas con un punto de acopio en Ibarra y
distribuidores a nivel nacional.

La division en Ibarra se establecio en el afio 2001 basada en la necesidad de una
mejor atencion, manejo y seguimiento de los distribuidores pertenecientes a la zona
norte del pais. En la actualidad el giro del negocio de la division Ibarra se enfoca
Unicamente en el area comercial ya que la capacidad instalada de la bodega no
permite establecer la division de ingenieria ni el mercado la demanda necesaria para
obtener un beneficio significativo. Siendo asi la proveedora de morteros y quimicos
para la zona norte del pais comprendida desde Cayambe hasta Tulcan, mas la ciudad
de San Lorenzo.

Desde la creacion de la division Ibarra se han ido incrementando tanto las ventas
como los clientes y esto también ha repercutido en la implementacién de nuevos
colaboradores al equipo de trabajo para satisfacer las nuevas demandas del mercado
cambiante, es asi que al mantener un ritmo creciente constantemente la empresa
también direcciona los presupuestos y metas a un crecimiento lo cual se llega a
cristalizar tras un verdadero conjunto de aportes tanto humanos como materiales.

Por lo que se ha visto la necesidad de realizar e implementar un plan de marketing, ya
gue no existen estrategias especificas para la division de Intaco Ibarra lo cual, no
permite saber cual es la situacion actual como Intaco Ibarra y como se encuentra la
empresa frente a la competencia en el mercado.

Este particular ha conllevado a no direccionar correctamente en los frentes en los
cuales se estd fallando y no ha existido una directriz exacta para atacar esas
debilidades. Por consecuente muchas veces se han presentado bajas de ventas en
ciertos productos.
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1.1.3 JUSTIFICACION

Intaco es una empresa reconocida en el mercado nacional y local por la calidad de
sus productos, pero debido a la competencia y el ingreso de productos sustitutos se
enfrenta ante la necesidad de estructurar un Plan de Marketing que disefie e
implemente estrategias dirigidas a generar tanto posicionamiento como incremento en
sus ventas; con el objetivo de lograr su sostenimiento en el tiempo.

Las estrategias de publicidad y promocion permitirdn establecer relaciones més
duraderas con los clientes, asi como captar nuevos nichos de mercado que requieren
facilidad en sus procesos de construccion y productos de calidad.

El plan sera un instrumento guia para INTACO, en el cual quedaran plasmadas
tacticas que permitan a la empresa desarrollar un mercadeo mucho mas efectivo,
acorde a la realidad del medio, con soluciones para enfrentar a los competidores y sus
mecanismos agresivos para satisfacer la demanda existente, lo que garantizara la
permanencia en el mercado, asi como también el incremento de la rentabilidad del
negocio.

1.1.4 DESCRIPCION Y ALCANCE DEL PROYECTO

El presente proyecto pretende desarrollarse en la ciudad de Ibarra a través de un plan
de marketing que genere estrategias efectivas para establecer un rendimiento
econdmico a través de ingresos que aporte el plan y por otro lado mantener niveles
altos de posicionamiento en el mercado.

1.1.5 OBJETIVOS

1.1.51 OBJETIVO GENERAL

Realizar un diagndstico de la situacion actual de Intaco Ecuador S.A Division lbarra
para determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

1.1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un estudio de mercado a los distribuidores de Intaco Ecuador S.A
Division Ibarra.
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e ldentificar la situacién en la que se encuentra el cliente Interno de Intaco
Ecuador S.A Division Ibarra.

e Analizar el posicionamiento actual de Intaco Ecuador S.A Division Ibarra

o Identificar qué tipo de atencidn al cliente se estd brindando actualmente en
Intaco Ecuador S.A Division Ibarra

1.1.6 VARIABLES E INDICADORES

VARIABLES
e Estudio de mercado
e Cliente Interno
e Posicionamiento
e Atencion al Cliente

INDICADORES

e Estudio de Mercado
Oferta de Productos
Demanda de Productos
Competencia de otras empresas

e Cliente Interno
Clima laboral
Estabilidad Laboral
Salud Ocupacional

e Posicionamiento
Fidelidad del Cliente
Ventas y Resultados
Imagen Corporativa
Precios

e Atencion al Cliente
Satisfaccion del cliente
Cumplimiento de tiempos
Cumplimiento de procesos
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Cuadro N. 3: Matriz de Relacion Diagndstica

TIPO DE FUENTE DE
OBJETIVO VARIABLE INDICADORES | INFORMACION | INFORMACION

Realizar un Oferta de Primaria, Distribuidores
estudio de | Estudio de Productos Secundaria y
mercado a los | mercado Demanda de Observacién
distribuidores Productos
de Intaco Competencia de
Ecuador S.A otras empresas
Division Ibarra.
Identificar la | Cliente Interno | Clima laboral Primariay Empleados
situacién en la Estabilidad Observacién
que se Laboral
encuentra el Salud
cliente Interno Ocupacional
de Intaco
Ecuador S.A
Division Ibarra.
Analizar el | Posicionamiento | Fidelidad del Primaria, Distribuidores
posicionamiento Cliente Secundaria y
actual de Intaco Ventas y Observacion
Ecuador S.A Resultados
Division Ibarra Imagen

Corporativa

Precios

Identificar qué
tipo de atencion
al cliente se esta
brindando
actualmente en
Intaco Ecuador
S.A  Division
Ibarra

Atencion al
Cliente

Satisfaccion del
cliente
Cumplimiento de
tiempos
Cumplimiento de
procesos

Primaria,
Secundariay
Observacion

Distribuidores

Elaborado por: Los autores
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1.1.7 MECANICA OPERATIVA

1.1.7.1 ANALISIS EXTERNO

En base a la informacion recolectada con el cliente interno y externo de Intaco
podemos decir que existen varios aspectos que influyen en el giro de negocio
Empresa-Cliente-Consumidor los cuales son determinantes a la hora de comprar o
vender.

En el Ecuador en los ultimos afios se viene alcanzando un crecimiento destacado en el
sector de la construccion impulsados por varios programas de vivienda estatales y
privados, ademas el desarrollo y crecimiento en obras de vialidad méas proyectos de
desarrollo como centros de alto rendimiento deportivos, centros integrados de
estudios basicos, secundarios y superiores, infraestructura gubernamental como
ministerios, municipios, cortes de justicia, infraestructura para la fuerza policial y
militar.

Todo este crecimiento en el sector de la construccion ha conllevado a que empresas
que se dedican a fabricar productos para la construccion también mejoren sus ventas
y deseen aumentar su participacion en el mercado ecuatoriano.

De igual manera estos cambios exigen a las empresas a mejorarse cada vez mas para
obtener diferenciacién entre ellas y ser méas atractivas para el consumidor ya que de
esto dependera que tales empresas se mantengan y subsistan en el mercado.

Es asi que Intaco controla un 76% del mercado en el sector norte del pais liderando el
mercado principalmente de morteros con su producto estrella EI BONDEX, este
producto tiene una excelente acogida entre los clientes y usuarios gracias a su calidad
y a sus beneficios, tanto es la fama del Bondex que muchos usuarios finales piensan
que la marca de la empresa es Bondex distorsionando la imagen de la empresa
productora Intaco Ecuador S.A.

Sin embargo Intaco busca mejorar esa participacion y afianzar su gama de productos
en el mercado no dejando de lado la presion que cada dia influye la competencia para
de igual manera ganar el mercado, tal es el caso de Sika, Graiman y Latina
principales competidores de Intaco que dia tras dia buscan destronar el liderazgo de
Intaco con varias estrategias que amenazan la estabilidad del posicionamiento de
Intaco.
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1.1.7.2 Macro ambiente PEST (Variables Politicas, Econdmicas,

Tecnoldgicas)

Sociales,

Cuadro N.4: Matriz Pest

MATRIZ PEST

F.POLITICOS

F.ECONOMICOS

Legislacion futura:

-Estabilidad politica con mas del 90% de
integrantes de la Asamblea Constituyente,
lo que facilita la aprobacion de leyes.

Inflacion:
a Septiembre de 2012:

-Subid un 1,12 % con respecto a Agosto en
gue el porcentaje fue de 0,29%.

-Inflacién anual fue del 5,22 %, mientras que
hace un afo esa cifra se ubico en un 5,39%.

-Inflacion acumulada desde enero fue del
4,12 % y en septiembre de 2011 se ubico en
el 4,31 %.

-El indice de Inflacion mas alta se presenta
en Quito; el menor indice en Loja. Es en las
ciudades de la Sierra donde se registran los
porcentajes de inflacion mas altos.

- Por otro lado, la canasta basica familiar se
ubic6 en USD 545,07, lo que muestra un
aumento de 10,6% con relacién al monto
registrado en septiembre del afio pasado.

-Crédito de vivienda tiene una participacion
en el total de cartera bruta del 9% con
importantes tasas de crecimiento.

-Biess actor clave en el sector construccién e
inmobiliario del pais.

-Inversion en el sector construccién
constituye factor fundamental para reactivar
el mercado laboral.

Politicas gubernamentales:
-Ley antimonopolios, impuesto adicional

Cambios en tasas de interés:
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mas del 80% PM (
-Modificacion de subsidios.

-Politicas que restringen la libertad, que
imponen regulacion; no permiten el libre
comercio, la libertad del emprendedor,
impiden mejorar estandares de vida.

Tasa activa efectiva
referencial consumo

15,91%

Politicas de comercio exterior:

-Politica comercial arancelaria frena la
salida de divisas y estanca las
importaciones.

-Cargas arancelarias y tributarias frenan la
inversion o desarrollo de negocios en el
Ecuador.

-La falta de certezas y la creacion de
impuestos ISD han ahuyentado la
inversion.

-Falta de politicas para generar riqueza,
mano de obra e inversion.

-Cédigo de la Produccion contiene
normas que favorecen la inversion pero se
modifican cada afio.

-Este tipo de medidas traen escasez de
productos, incremento de precios Yy
mercados negros.

-En lugar de restringir las importaciones
lo se deberia haber medidas de
exportacion.

-Imposiciéon de cupos por montos y
unidades a los importadores de carros y
celulares.

- Prohibicion de la compra de celulares a
través de couries e imposicion a los

Impuestos

-Las nueve reformas tributarias aplicadas
desde el 2007 han generado mas y mayores
impuestos ahuyentando la inversion.

-restricciones a la importacién y reduccion de
cupos para vehiculos y celulares.

-Ademas se gravo con 0,25 por grado de
alcohol, més 1% del valor FOB a la botella
de licor importado.

-Se aumento el arancel a 83 subpartidas.

-En el area tributaria, el afio pasado hubo una

reforma denominada “verde”.
-En el 2006, cuatro impuestos eran la base de
recaudacion: Impuesto a la Renta, IVA, ICE

e Impuestos a los vehiculos.

-Al 2012, los ecuatorianos deben pagar,
ademas, el Impuesto a la Salida de Divisas
(ISD), que pas6 del 0,5% al 5%, con un
incremento de la tarifa del 1.000%.

-Impuesto a las Tierras Rurales; Ingresos
Extraordinarios; Activos en el Exterior;
botellas plésticas; a la Contaminacion
Vehicular.

-La carga tributaria tradicional ha ido en
constante aumento siendo segun las
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viajeros de entrar al pais con un solo
equipo usado.

-83 partidas tienen reformas de aranceles,
entre ellas televisores, cdAmaras y licores.

previsiones del SRI, llegar al 15% de carga
tributaria en el 2013.

- Politica general: incentivo arancelario a
nuevas inversiones que se instalen en el pais,
a favor de las personas naturales o juridicas
gue hayan suscrito o suscriban contratos de
inversion con el Estado, siendo estos
reducciones parciales o totales de aranceles,
cuando las mercancias a importarse estén
clasificadas como bienes de capital, que no
exista produccion nacional de estos bienes,
y/o cuyos estandares técnicos no se generen
en el pais.

-Anticipo al IR que tiene como base ingresos
gravables, gastos deducibles, activos vy
patrimonio de las empresas.

- Creaci6on y aumento de impuesto a los
Consumos Especiales ICE para video juegos,
vehiculos, television por cable, perfumes,
bebidas alcohélicas entre otros.

- Entran en vigencia tres categorias en la
tabla impositiva del 12%, 30% y 35%. Antes
el méaximo era del 25%.

-En el 2011 se presenta la novena reforma
tributaria que incluye el incremento del ISD
(Impuesto a la salida de divisas del 2% al
5%.

-Impuestos a las botellas plasticas y la
variacién del ICE para cigarrillos y bebidas
alcohdlicas.

-Impuesto verde a los vehiculos en funcién
de antigliedad y cilindraje.

Situacion econémica actual:
- PIB 4,25%
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-La pobreza afecta al 61.3% de la poblacion y
el 31.9% estd bajo la linea de extrema
pobreza.

-El desempleo se ha incrementado desde el
afio 2003 y registra una tasa de 11.98%,
mientras el 47.13% de la poblacion
econdmicamente activa es subempleada y el
49% trabaja en actividades informales.

- Por otro lado, la canasta basica familiar se
ubicé en USD 545,07, lo que muestra un
aumento de 10,6% con relacién al monto
registrado en septiembre del afio pasado

-La poblacion ocupada con instruccion
superior no representa mas del 24%.

F. SOCIALES

F. TECNOLOGICOS

Imagen de la marca: Posicionamiento de
marca por estatus.
Poder adquisitivo

Desarrollos tecnoldgicos competidores:
Transversalidad sectorial de un proceso de
generacion y popularizacion del
conocimiento, cuyo fin es incorporarse como
un factor que dinamiza la capacidad nacional
y facilita su desarrollo econémico y social.

- Propuesta politica considera que la ciencia
y tecnologia deben conducir hacia
aplicaciones reales que mejoren las
condiciones de vida de la poblacion.

- La inversién en ciencia y tecnologia no
resulta suficiente para alcanzar niveles
importantes de desarrollo y reducir

la creciente brecha cientifica y tecnoldgica.

Héabitos de consumo
-Acceso a tecnologias de informacion

como operadoras moviles de
aproximadamente el 40% de Ila
poblacion.

-Los avances de la tecnologia y su

Legislacion tecnologica:

-Tecnologia al servicio del pais articulada
con las principales politicas, estrategias y
acciones formuladas por las otras areas del
Estado.

-Modelo productivo sustentado en el uso,
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masificacion  permiten la creacion de
enormes oportunidades de produccion y
comercializacion por tanto grandes
posibilidades de crecimiento econémico.

acceso Yy difusion del conocimiento.

-Proyectar la inversién en la generacion y
aplicacién de tecnologias innovadoras en
areas estratégicas del desarrollo.

-Ciencia 'y  Tecnologia instrumentos
impulsores del conocimiento, para alcanzar el
equilibrio y la equidad en el mejoramiento de
la calidad de vida, sostenible y que preserve
el ambiente.

-La politica Nacional de Ciencia vy
Tecnologia orientado en el uso, acceso,
transformacién y progreso del pais en areas
de prioridad nacional: agricultura sostenible,
manejo ambiental para el desarrollo, fomento
industrial 'y productivo, energia y sus
alternativas renovables y Tecnologias de la
Informacidn y comunicacion principalmente.

Tendencias:

-Consumo de bienes y servicios en
aumento debido a ofertas del mercado y
plazos fijados.

-Alto consumo obedece a factores como
la capacidad de pago y sus niveles de
ingresos.

-Tendencia creciente del consumo en el
sector de las tarjetas de crédito.

-Tendencia al endeudamiento por un valor
mayor del que pueden costear.

-Descenso en el envio de dinero al
Ecuador desde el extranjero.

Influencia de la publicidad:
-Canales de comunicacién y publicidad
de alcance masivo directo.

-Riesgo en el comercio electrénico, por

Potencial de innovacion:

-Productos innovadores con tecnologia de
punta, que contribuyen a mejorar la calidad
de vida de los ecuatorianos y a optimizar la
productividad de las organizaciones e
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poca informacion de las empresas en la | instituciones del Pais.
oferta de productos o servicios por
internet, afectando la decisién de compra. | -Incorporacion de nuevas lineas atractivas de
negocios, para los clientes finales,
distribuidores, y proveedores a fin de que la
satisfaccion sea el lenguaje comun para
todos.

Fuentes: 1. (Comercio, 2012)

2. (Macroecondémica, 2012)

3. (Herrera, 2012)

. (El Universo, 2012)

. (Céamara de Comercio de Quito, 2012)
. (SENACYT, 2012)

(Lideres, 2012)

. (Boletin Econémico, 2012)

Elaborado por: Los autores

SN

o0 ~N o o1

1.1.7.3 Microambiente (5 FUERZAS DE PORTER)
1.1.7.3.1 Andlisis Interno

El analisis del microambiente se constituye en aquellos factores internos de la
empresa que pueden verificarse como fortalezas o debilidades en la organizacion.
Dentro del microambiente se analizan las 5 fuerzas de M. Porter para un analisis mas
amplio, las cuales se explican a continuacién:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

El analisis del primer aspecto que sostiene M. Porter aplicado a Intaco sugiere la
amenaza de nuevos competidores, este seria un factor de alerta para la empresa en el
cual debe prever un plan estratégico que la mantenga preparada ya que es incierto si
el nuevo competidor que ingresa al mercado posee una mayor capacidad instalada
tanto en tecnologia como en su equipo de trabajo y puede provocar inestabilidad en
las operaciones de la organizacion.

En referencia a nuevos competidores de Intaco la informacion recopilada en este

estudio nos indica que Graiman es el nuevo competidor en llegar al mercado
introduciendo productos de gran similitud a Intaco y que por estrategias de induccion
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han ofrecido atractivas facilidades de compra a los clientes. Una ventaja frente a estos
nuevos competidores es que los usuarios finales de los productos de Intaco estan
acostumbrados al uso de los mismos creando resistencia a explorar nuevos producto.
Sin embargo Intaco no puede fiarse de esta ventaja por lo que al final de este estudio
se abordara estrategias para mantener estas ventajas y mejorarlas.

¢ Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre competidores puede ser hasta cierto punto favorable si se tiene
como objetivo principal satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes pero
en ocasiones suele constituirse en un campo de batalla en donde las estrategias que
utilizan los similares de la industria atacan de manera agresiva y pueden desmoronar
castillos empresariales que durante afios han mantenido un sitial importante en el
mercado.

De ahi que las estrategias con disefios innovadores que pudiese aplicar la
competencia sin un debido plan trazado por Intaco seguramente se constituiria en un
retroceso para la empresa en el cumplimiento de sus objetivos, lo cual podria
enfrentarse con el adecuado establecimiento de tacticas comerciales y de
comunicacion que definan un horizonte de crecimiento para la compafiia.

Intaco se enfrenta a varios competidores considerando que mantiene el liderazgo se
las tiene que ver con muchos retadores los cuales vienen aplicando estrategias
muchas veces desleales con el fin de desestabilizar el mercado y poder apoderarse de
un porcentaje mayor del mismo.

e Poder de negociacion de los proveedores

En este punto es importante destacar la relevancia que exige el contar con un grupo
de proveedores que permitan a la empresa tomar decisiones acertadas que guien las
adquisiciones, para evitar el control que ejercen aquellos proveedores que manejan un
sistema monopolico en sus operaciones e imponen montos de y politicas de pago por
su naturaleza de negocio y su condicion en el mercado.

Los principales proveedores de INTACO S.A. son la cementera Holcim con el
abastecimiento de la caliza; Tolteca de México en cemento blanco mas pigmentos y
quimicos que vienen desde INTACO matriz Costa Rica. Se mantiene una buena
coordinacion en el departamento de adquisiciones conjuntamente con el departamento
de importaciones para que no se comprometa la produccion por los proveedores.
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e Poder de negociacion de los compradores

Este es un aspecto importante en el cual INTACO tiene el poder tanto de fijacion de
precios como en su politica de descuentos hacia clientes especiales de acuerdo a sus
montos de compra y cumplimiento en sus pagos. Este aspecto no se presenta como un
inconveniente ya que la empresa tiene control sobre el mercado en relacion a sus
compradores. INTACO S.A en la zona norte mantiene un beneficio, ya que sus
clientes no se encuentran asociados lo cual es una ventaja por lo que la empresa
puede establecer sus propias condiciones frente a sus compradores.

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos

El ingreso de productos sustitutos puede desencadenar en el decrecimiento
prolongado de la permanencia de un producto en el mercado si no se toman las
medidas precautelares necesarias para controlar este particular, lo cual se constituye
en una amenaza para INTACO y obliga a la empresa a elaborar estrategias de
negocios que permitan mantener un ciclo de vida de sus productos en una curva
ascendente y continua.

Uno de los principales productos sustitutos que tiene la empresa INTACO S.A. es el
cemento, porgue varios usuarios lo utilizan como mortero para pegar placas de
ceramicas y otros, ya que es mas econdémico pero no recomendable, sin embargo en

muchos clientes prima el costo, tomando en cuenta esto, este producto es una gran
amenaza para la empresa.

1.1.8 IDENTIFICACION DE LA POBLACION

La poblacion de esta investigacion son los 48 distribuidores que tiene INTACO, a los
cuales se les aplicara la técnica de Censo para la obtencién de datos.

1.1.9 EVALUACION DE LA INFORMACION
1.1.9.1 TABULACION DE LA INFORMACION

Cuadros de frecuencias y porcentajes de resultados de la investigacion con sus
respectivas interpretaciones.
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ENCUESTA DIRIGIDA A DISTRIBUIDORES DE INTACO ECUADOR S.A
DIVISION IBARRA

Pregunta N.-1. Usted cree que el tipo de atencion en INTACO Ecuador S.A.
sucursal Ibarra es:
Cuadro N.5: ATENCION INTACO

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Excelente 14 29%
Muy Buena 32 67%
Buena 2 4%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.

Elaborado por: Los autores

Gréfico N.3
Atencion INTACO
4% 0% 0%
H Excelente
B Muy Buena
Buena

B Regular
® Mala

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores
ANALISIS

La atencidn al cliente es un componente muy importante en una empresa pues genera
un retorno del mismo cuando se ha sentido satisfecho con lo que ha recibido. El
presente cuadro ilustra que la mayor cantidad de clientes encuestados afirma que la
atencion que han recibido por parte del personal de INTACO es muy buena, seguido
de un porcentaje que manifiesta que la atencion es excelente.
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Pregunta N.-2 Usted cree que los productos que expende INTACO Ecuador son:

Cuadro N.6: Calidad productos Intaco Ecuador S.A.

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Excelente calidad 25 52%
Buena Calidad 23 48%
Mediana Calidad 0 0%
Mala Calidad 0 0%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

GraficoN.4

Calidad Productos INTACO

0% 0%

M Excelente calidad
H Buena Calidad

Mediana Calidad

B Mala Calidad

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

La Calidad es un componente fundamental a la hora de tomar una decision de
compra, €s asi que un grupo considerable de clientes encuestados manifiesta que la
calidad de los productos que oferta INTACO es excelente, mientras que otro gran

grupo califica esta variable como muy buena, lo cual se constituye en una fortaleza
para la empresa.
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Pregunta N.-3 Dentro de los proveedores que oferta morteros para acabados de
la construccion usted prefiere:

Cuadro N.7: Participacion de mercado

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
SIKA 11 22%
LATINA 1 2%
INTACO 38 76%
GRAIMAN 0 0%
OTRO 0 0%
TOTAL 50 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Grafico N.5

Participacion de Mercado
8%
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76%
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

La participacién de mercado marca la brecha de captacion de clientes de una empresa
a otra. El presente cuadro muestra la participacion de mercado que mantiene
INTACO con un liderazgo indiscutible del mayor porcentaje, seguido por SIKA
como retador y LATINA con el menor porcentaje de captacion del mercado de
morteros como seguidor.
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Pregunta N.-4 Segun su opiniédn los precios de los productos que usted adquiere
son:

Cuadro N.8: Percepcidn precios

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
ALTOS 6 13%
ACCESIBLES 41 85%
BAJOS 1 2%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Gréafico N.6

Percepcion Precios

2%

W ALTOS
W ACCESIBLES
BAJOS

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

El precio en muchas ocasiones es un factor de decision de compra a la hora de
adquirir un bien o un servicio. Es asi que la mayor cantidad de clientes encuestados
manifiesta que los precios de los productos son accesibles, y un pequefio porcentaje
afirma que los precios son altos.
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Pregunta N.-5 ¢ Qué aspectos incentivarian a que usted realice un incremento en
sus compras?

Cuadro N.9: Incentivos para incremento en compras

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Descuentos en precio 24 50%
Obsequios 4 8%
Promociones 8 17%
Todas las anteriores 11 23%
No contesta 1 2%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Grafico N.7

Incentivos para incremento en compras
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

Existen varios incentivos que pueden ser factores influyentes en el momento de
adquirir un bien o un servicio. Segun se puede apreciar en el presente cuadro la
mayor parte de clientes encuestados manifiesta que si obtuvieran descuentos en el
precio, incrementarian sus compras, otro porcentaje sefiala que a través de la
implementacion de promociones sus niveles de compras aumentarian.
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Pregunta N.-6 ¢ Cuales son los principales productos que usted adquiere?

Cuadro N.10: Productos de mayor compra

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Bondex Standard 46 36%
Bondex Plus 29 23%
Bondex Premium 15 12%
Groutex 32 25%
Cemento Blanco 5 4%
Revestimientos 0 0%
TOTAL 127 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Grafico N.8

Productos de mayor compra
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS
El presente cuadro muestra que el producto de mayor compra es Bondex Standard,
seguido de Groutex y Bondex Plus correspondientes al portafolio de productos de

INTACO, esto quiere decir que estos son los productos de mayor rotacion y de mayor
acogida en el mercado.
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Pregunta N.-7 Usted cree que los productos que compra a INTACO podrian
tener mejor acogida en el consumidor final e incrementar las ventas:

Cuadro N.11: Incremento de ventas

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Se implementa una campafia publicitaria 21 44%
Lanzamiento de una promocion 5 10%
Descuento en los precios 22 46%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Grafico N.9

Incremento de ventas

B Se implementa una campafia publicitaria
H Lanzamiento de una promocién

Descuento en los precios

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

Los clientes encuestados, manifestaron que los productos que compran a INTACO
podrian tener mejor acogida en el consumidor final e incrementar las ventas si se
realizan descuentos en los precios y otro porcentaje representativo sefialé que este
particular se llevaria a cabo si se implementa una campafia publicitaria, lo cual
implica una guia importante para generar una propuesta en el presente proyecto.
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Pregunta N.-8 ¢(Qué medio publicitario preferiria usted para promocionar los
productos de INTACO Ecuador S.A.

Radio
Cuadro N.12: Medio Radial de Preferencia
ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Canela 9 19%
La Mega 2 4%
Los 40 Principales 0 0%
América 6 13%
Otra 0 0%
No contesta 31 65%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Grafico N.10
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

La radio es un medio masivo de comunicacion que ayuda a difundir un mensaje hacia
una gran cantidad de publico. El presente cuadro ilustra que Radio Canela posee un
liderazgo en el mercado seguida muy de cerca de Radio América con altos niveles de
preferencia.

47



Prensa

Cuadro N.13: Prensa de mayor preferencia

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
La Hora 3 6%
El Norte 13 27%
La Verdad 5 10%
No contesta 27 56%
Otra 0 0%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Gréafico N.11
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.

Elaborado por: Los autores

ANALISIS

48

La prensa como parte de la publicidad ATL se encuentra como otro de los medios
para difundir un mensaje en particular de un producto o servicio. En el presente
cuadro se puede apreciar que de acuerdo a la preferencia de este medio, los clientes
encuestados manifiestan que Diario El Norte es el medio de prensa con el que mas se
identifican, seguido de un grupo que afirma que para ellos lo es Diario La Verdad.




Television
Cuadro N.14: Preferencia TV

ALTERNATIVA FRECUENCIA %

Si 18 38%
No 30 63%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Gréafico N.12
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

La television como parte de los medios ATL se perfila como una opcion para difundir
los beneficios de un producto o un servicio denotando un costo mas alto entre los
demés medios masivos expuestos anteriormente. Un gran ndmero de clientes
encuestados manifiesta que este es uno de sus medios de mayor preferencia.
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Internet
Cuadro N.15: Preferencia de Internet

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Si 4 8%
No 44 92%
TOTAL 48 100%
Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores
Grafico N.13
Preferencia de Internet
® No
Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores
ANALISIS

Hoy en dia el internet se ha vuelto una herramienta de interaccion en tiempo real para
cerrar negociaciones y fortalecer relaciones comerciales. El presente cuadro ilustra
que en este caso particular la mayoria de clientes encuestados no ven al internet como
herramienta publicitaria fuerte para comunicar los beneficios de un producto o

servicio.
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Pregunta N.-9 Qué recomendacién haria usted para mejorar el servicio de
INTACO Ecuador S.A Sucursal Ibarra?

Cuadro N.16: Sugerencias

ALTERNATIVA FRECUENCIA %
Mejorar los descuentos 1 2%
Publicidad en punto de venta 3 6%
Disminucion de tiempo en entrega de pedidos 3 6%
Mayor eficiencia en los despachos 2 4%
Servicio de Transporte 4 8%
Stock en bodega 7 15%
Nuevos colores en porcelanas 1 2%
Entrega directa en las obras 2 4%
No contesta 25 52%
TOTAL 48 100%

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

Gréafico N.14
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Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los autores

ANALISIS

Segun lo ilustra el presente cuadro, se puede observar que una de las sugerencias en
la cual se enfoca la mayoria de los encuestados es que la empresa mantenga un stock
en la bodega de manera permanente para una mayor facilidad en el acceso de la
mercaderia, asi mismo se manifiesta como otra de las sugerencias el servicio de
transporte, la disminucion en el tiempo de entrega de pedidos entre otras.
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e ANALISIS DE LA COMPETENCIA:
La competencia que enfrenta la empresa INTACO de acuerdo al estudio realizado,
determina productos similares de la industria que se identifican a continuacién con su

porcentaje de participacion y posicion en el mercado:

Cuadro N.17: Analisis de la competencia

EMPRESA % Participacion Posicién en el Mercado
SIKA 22% Retador
LATINA 2% Seguidor
INTACO 76% Lider

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los Autores

1.9 Matriz FODA de Diagnostico

Cuadro N. 18: MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Personal capacitado. Captar otros nichos de mercado.
Experiencia en el giro del negocio. Incrementar el nivel de participacion de
mercado.
Conocimiento de la zona. Establecer més sucursales.
Cartera de clientes establecida. Generar un mayor posicionamiento de
marca.
Prestigio de la empresa. Desarrollo de nuevos productos.

Liderazgo en el Mercado de morteros. | Importante crecimiento en el sector de la
construccion.

Calidad de los productos.

DEBILIDADES AMENAZAS

No existe una politica de entrega de Ingreso de nuevos competidores.
material en las obras.

Falta de servicio de transporte para | Incremento en aranceles de materia

entrega. prima para fabricar morteros.
Tiempo largo en entrega de productos Ingreso de productos sustitutos.
Baja identificacion de la marca Intaco en Precios bajos de la competencia.

sus productos.

Falta de stock permanente de productos. | Estrategias desleales de la competencia
para captar clientes.

Fuente: Encuesta a distribuidores de Intaco Ecuador S.A.
Elaborado por: Los Autores
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ENTREVISTA AL GERENTE REGIONAL DE INTACO ECUADOR S.A

Pregunta N.-1 Como ha evolucionado Intaco a través del tiempo en la
produccién y comercializacién de morteros?

Desde nuestros inicios en 1946, Intaco se ha distinguido por ser una empresa en que
nuestros clientes pueden confiar, esto se ha logrado por ofrecer productos y servicios
innovadores que mejoran la productividad, la eficiencia y la economia de la industria
de la Construccion.

Pregunta N.-2 Cuéales han sido las estrategias que se han utilizado para el
crecimiento de la empresa?

Ha sido ganarse la confianza de los principales constructores a nivel nacional,
participar con nuestros productos en los mas importantes proyectos , investigar las
necesidades del mercado nacional y fabricar nuestros morteros industrializados de
calidad mundial para lograr mejorar las practicas de la construccién ayudandoles a
hacer el trabajo mas productivo y eficiente.

Pregunta N.-3 En cuanto se refiere a las ventas de la empresa como califica el
ano anterior y el presente?

Fueron bastante alentadoras, a pesar de la crisis que se presentaba en el afio 2010, las
ventas alcanzadas sobrepasaron las expectativas proyectadas, se le calificaria como
excelente.

De igual manera se puede observar en este trimestre del 2011 un crecimiento
paulatino a nivel nacional, razon por la cual la Empresa empez6 a construir su nueva
planta de morteros en la ciudad de Quito, para poder cubrir las necesidades del
consumidor final, por la gran demanda que existe a nivel nacional.

Pregunta N.-4 Cuales son las proyecciones de crecimiento que tiene la empresa?
Desde afios anteriores se realizd un plan piloto para cubrir el mercado, al ver su
crecimiento consideramos necesaria la implementacion de mas sucursales en mas
zonas del pais.

Pregunta N.-5 Tiene una planificacion de estrategias de publicidad y promocion
en la empresa?

Tenemos delineadas estrategias especificas que han ido cambiando por los nuevos
productos que sacamos al mercado, sin embargo considero que nos hace falta un plan
estratégico para medir los resultados en el futuro y tener un mayor control sobre ello.
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ENCUESTA REALIZADA AL PERSONAL QUE LABORA EN INTACO
ECUADOR S.A DIVISION IBARRA.

Anélisis de la informacion recolectada a través de la encuesta realizada al personal de
Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra

1. ¢Cuanto tiempo trabaja en Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra?

Cuadro N. 19: Antigiedad Laboral

Alternativa Frecuencia %
Menos de un afio 0 0%
Un afio 1 25%
Mas de un afio 3 75%
Total 4 100%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

Grafico N. 15

Antiguedad Laboral

Menos de un ano
0%
Un aio
25%

Mas de un afio
75%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

ANALISIS

Segun la informacion recopilada nos podemos dar cuenta que el 75% de los
trabajadores tienen una antigiiedad en la empresa mayor a un afio, por lo que
demuestra que el personal tiene experiencia en sus actividades encomendadas en cada

puesto de trabajo.
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2. ¢Considera que la empresa promueve la integracion, coordinacion y
comunicacion entre los diferentes departamentos de la empresa?

Cuadro N. 20: Integracion, coordinacion y comunicacion

Alternativa Frecuencia %
Si 2 50%
No 2 50%
Total 4 100%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

Grafico N. 16

integracion, coordinacion y comunicacion

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

ANALISIS

De acuerdo a las opiniones de los encuestados podemos observar que la empresa no
promueve al 100% la integracion, coordinacion y comunicacién entre los diferentes
departamentos. Lo cual puede generar demoras 0 inconvenientes en los procesos.
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3. ¢Participay se involucra en la toma de decisiones de la empresa?

Cuadro N. 21: Toma de decisiones

Alternativa Frecuencia %
A veces 1 25%
Siempre 1 25%
Nunca 2 50%
Total 4 100%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

Grafico N. 17

Toma de Desiciones

A veces
25%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

ANALISIS

La toma de decisiones es muy importante dentro de la planificacion que realiza la
empresa, la informacion nos indica que solo el 50% del personal se encuentra
involucrado en este proceso lo cual evidencia que faltan sistemas de integracion para
que todos los empleados puedan aportar con sus opiniones y perspectivas en la toma
de decisiones.
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4. (Como visualiza la posicion de la empresa con respecto a las de la
competencia, en cuanto a imagen, calidad, estabilidad y remuneracion?

Cuadro N. 22: Posicion de la empresa

Alternativa Frecuencia %
Muy Buena 2 50%
Buena 2 50%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

Gréafico N. 18

Posicion de la Empresa wau
Regular 0%
0%

Fuente: Encuesta al personal de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra
Elaborado por: Los Autores

ANALISIS

Esta claro que Intaco Ecuador S.A mantiene una seriedad en cuanto a aspectos como
estabilidad y remuneraciones que se mantienen dentro del margen de la ley laboral
vigente en el pais. Esto demuestra que el personal tiene una buena percepcion acerca
del posicionamiento de la empresa en la trabajan.

57



e MATRIZ FODA DE INVESTIGACION AL CLIENTE INTERNO DE
INTACO ECUADOR S.A. DIVISION IBARRA.

Cuadro N.23: MATRIZ FODA RESULTADOS DE ENTREVISTAY

ENCUESTA
e Construccion de Nueva
e Permanencia en el mercado desde Planta Productora en
1946 Quito
e Productos y Servicios Innovadores e Creacion de Nuevas
e Relacion personalizada con Sucursales en
principales clientes Diferentes Zonas del
e Buen ambiente laboral Pais
e Estabilidad Laboral

e No existe un plan especifico de
publicidad y promocién con factores
de control y medicion

e N o0 todos los empleados pueden e Expuestos a Crisis
aportar con ideas para la toma de Econdmicas Nacionales
decisiones e Internacionales

Fuente: Entrevista a gerente regional de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra.
Elaborado por: Los Autores
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1.1.10 Sintesis FODA GENERAL

Cuadro N.24: Sintesis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Personal capacitado

Experiencia en el giro del negocio
Conocimiento de la zona

Cartera de clientes establecida
Prestigio de la empresa

Liderazgo en el Mercado de morteros
Calidad de los productos

Buen ambiente laboral

Estabilidad Laboral

Permanencia en el mercado desde 1946
Productos y Servicios Innovadores
Relacién personalizada con principales clientes

Captar otros nichos de mercado

Incrementar el nivel de participacion de mercado
Generar un mayor posicionamiento de marca
Desarrollo de nuevos productos
Importante  crecimiento en el
construccion.

Construccion de Nueva Planta Productora en Quito
Creacién de Nuevas Sucursales en diferentes Zonas

sector de la

DEBILIDADES

AMENAZAS

No existe una politica de entrega de material en las
obras

Tiempo largo en entrega de productos

Falta de servicio de transporte para entrega

N o todos los empleados pueden aportar con ideas
para la toma de decisiones

No existe un plan especifico de publicidad y
promocion con factores de control y medicion

Baja identificacion de la marca Intaco en sus
productos

Falta de stock permanente de productos.

Ingreso de nuevos competidores

Incremento en aranceles de materia prima para
fabricar morteros

Ingreso de productos sustitutos.
Expuestos a Crisis Econdmicas
Internacionales

Precios bajos de la competencia
Estrategias desleales de la competencia para captar
clientes.

Nacionales e

Elaborado por: Los autores

59




1.1.11 Cruces Estratégicos
e Fortalezas vs. Oportunidades

Fortaleciendo el prestigio de la empresa con productos de calidad y realizando
campafas publicitarias de manera periddica se pueden alcanzar niveles de
posicionamiento mucho mas altos permitiendo que la marca sea recordada todo el
tiempo tanto por los clientes actuales como por los potenciales.

e Fortalezas vs. Amenazas

Fortaleciendo el prestigio de la marca mediante estrategias de publicidad y promocién
periddicas se puede contrarrestar la entrada de nuevos competidores al mercado que
quieran aplicar tacticas desleales para captar clientes.

e Debilidades vs. Oportunidades

Desarrollando nuevos productos que generen alternativas adicionales a los productos
establecidos se puede contrarrestar la falta de stock de los productos actuales.

e Debilidades vs. Amenazas

Estableciendo una planificacion més efectiva mediante ruteos méas organizados, se
puede enfrentar a la competencia para que los clientes actuales se sientan mas
satisfechos y mantengan lealtad con la marca.

1.1.12 Identificacion del Problema Diagnostico

Una vez analizada la informacién recopilada se hace necesario fortalecer todos
aquellos aspectos en los que INTACO presenta debilidades como se ha expuesto en la
matriz FODA:

No existe una politica de entrega de material en las obras.

Falta de servicio de transporte para entrega.

Tiempo largo en entrega de productos.

No existe un plan especifico de publicidad y promocién con factores de
control y medicion.

Baja identificacion de la marca Intaco en sus productos

Falta de stock permanente de productos.

Hobde

o o
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Es por ello que para generar una fidelizacion constante es preciso definir estrategias
que estén delineadas de tal manera que la empresa mantenga permanentemente un
liderazgo indiscutible en el mercado.

Valiéndose de las principales herramientas de investigacibn como encuestas,
entrevista, analisis de la competencia, se logré determinar que la empresa sujeta a este
éste estudio mejoraria la comercializacion de sus productos si tuviese un plan
estratégico de marketing, que le permita mejorar su posicionamiento en relacion a la
competencia.

Concluida la investigacion realizada podemos determinar, que es altamente

recomendable el Disefio e implementacion de un Plan de Marketing para la empresa
INTACO S.A. Division Ibarra.
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CAPITULO 11
2 MARCO TEORICO
2.1 HISTORIA DE EVOLUCION DE LA CONSTRUCCION

Existen discrepancias sobre cual “sea el origen y la esencia misma de la arquitectura:
el menhir, la cueva o la cabafia, entendidos como simbolos fisicos del arte, el cobijo y
la racionalidad construida”. (Ramoén, 2005)

Tanto el cobijo como la comunicacion han llenado toda la busqueda arquitectonica
del hombre. Asi el menhir y la gruta son consideradas las arquitecturas primarias o
primeras; siendo el menhir el monumento mas primigenio, sencillo, lejano a toda
utilizacion o elaboracion, no habitable pero cargada de comunicacién, en donde el
hombre empieza a dominar la técnica de trabajar la piedra.

La cueva en cambio constituye la arquitectura como cobijo; la necesidad de habitar,
de cobijarse, el sitio de refugio contra animales y las inclemencias del tiempo.

La cabafia en cambio surge cuando el hombre vuelca su actividad al exterior, los
nuevos métodos de obtencidn de recursos cambian su forma de vida.

El descubrimiento de formas y materiales para utilizar en la confecciéon de objetos
auxiliares admite la posibilidad de vivir fuera de los abrigos naturales.

Egipto puede considerarse como un verdadero laboratorio de la arquitectura en el que
el espacio, la geometria, la forma impregnaran para siempre la arquitectura
occidental; Roma en cambio coloniza, estructura y comienza a edificar el mundo
occidental, entrando definitivamente en la historia de la arquitectura.

Prehistoria

e Surgen los primeros monumentos.
e Hombre comienza a dominar la técnica de trabajar la piedra.
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El surgimiento de la arquitectura asociado a la idea de abrigo.

Antigtedad

Evolucion y aumento de las comunidades humanas.

Presion de las amenazas bélicas constantes.

Surge la primera modalidad arquitectonica siendo esencialmente militar.
Origen de las primeras ciudades.

La configuracion de las ciudades estaba limitada por la existencia de murallas
cuyo objetivo principal se orientaba hacia la proteccion de amenazas
exteriores.

Desarrollo de la arquitectura religiosa.

Principales edificios dentro de las ciudades como palacios y los templos.

Las necesidades de infraestructura hicieron necesario el progreso técnico de
las obras de ingenieria.

Edad Media

Ruralizacion y feudalizacion de Europa.

Hegemonia en todos los 6rdenes de la Iglesia Catdlica.

La tecnologia se desarroll6 principalmente en la construccion de las
catedrales.

Surgen las asociaciones que terminarian conociéndose como masoneria
(masén = albafiil).

Debido a las limitaciones técnicas, la concepcion del espacio arquitecténico
de los templos se vuelve hacia adentro.

Desarrollo de la arquitectura gética, se busca alcanzar los cielos a través de la
induccién de la perspectiva hacia lo alto.

Edad Moderna

El Renacimiento abrid la Edad Moderna.

Rechazando la estética y cultura medieval y proponiendo una nueva posicién
del hombre ante el Universo: el Antropocentrismo frente al Teocentrismo
medieval.

La relativa libertad de investigacion cientifica que se obtuvo llevo al avance
de las técnicas constructivas, permitiendo nuevas experiencias y la concepcion
de nuevos espacios.
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Renacimiento

El espiritu renacentista evoca las cualidades intrinsecas del ser humano.

La idea de progreso del hombre - cientifico, espiritual, social - se hace un
objetivo importante para el periodo.

La cultura renacentista se muestra multidisciplinar e interdisciplinar. Lo que
importa al hombre renacentista es el culto al conocimiento y a la razén, no
habiendo para él separacion entre las ciencias y las artes.

Desarrollo de la arquitectura que se mostrd clésica, pero no se pretendio ser
neoclasica.

El dibujo se hizo el principal medio de disefio y es asi como surge la figura
del arquitecto singular.

Los nuevos métodos de disefiar los proyectos influyeron en la concepcién
espacial de los edificios.

En el sentido en que las percepciones visuales podian ser controladas y
enfatizadas desde puntos de vista especificos.

La representacion fiel de la realidad mediante la perspectiva, no se limito a
solo describir las experiencias conocidas, sino también a anticiparlas
posibilitando proyectar imagenes de caracteristicas realistas.

Manierismo

Referencias visuales en espacios internos a los elementos tipicos de la
composicion de espacios externos: ventanas que se vuelven para dentro,
tratamiento de escaleras externas en alas interiores de edificios, etc.

Edad contemporanea

La arquitectura reflejara en mayor o menor grado los avances tecnoldgicos y
las paradojas socioculturales generadas por el advenimiento de la Revolucion
industrial.

El crecimiento de las ciudades da paso al control del espacio urbano.
Surgimiento del urbanismo como disciplina académica.

Arquitectura postmoderna

En este tiempo los edificios adoptan a menudo tipologias heredadas del
pasado.
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e Se pone interés en la busqueda de la recuperacion de ornamento: columnas,
pilastras, molduras.

e Desde el punto de vista urbano, existe la busqueda de la recuperacion de la
calle, la edificacion de pequeria escala, la riqueza visual de formas.

2.2 MARKETING

“Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las
necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. EI marketing
identifica las necesidades y los deseos insatisfechos; define, mide y cuantifica el
tamafio del mercado identificado y la potencial utilidad; determina con precision
cuales segmentos puede atender mejor la compafiia; y disefia y promueve los
productos y servicios apropiados”. (Kotler, 2008)

(Guerrero, 2008) cita a American Marketing Association que define al Marketing
como: “el proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y
la comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales”.

Ademas manifiesta que “el marketing se ocupara de todo lo que sea preciso hacer,
para que un producto, una idea o un servicio puedan llegar hasta su comprador o
usuario”. (Guerrero, 2008)

“En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razén por la
cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los
mercados actuales.” (Thompson, 2006)

El marketing tiene la funcion de buscar e implementar estrategias eficaces para
satisfacer las necesidades y deseos que puedan tener las personas que representan el
mercado meta y a la vez obtener beneficios lucrativos para la empresa.

2.2.2 VARIABLES BASICAS DEL MARKETING

¢ Producto

Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el mercado viene a satisfacer
la necesidad de un determinado cliente. Al bien material se le denomina producto v al
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inmaterial servicio, de ahi que la principal caracteristica diferenciadora sea la
tangibilidad del bien en cuestion. (Mufiiz, 2012)

(Rodriguez Ardura, 2006) El producto es el instrumento de marketing del que
dispone la empresa para satisfacer las necesidades del consumidor. De ahi que no se
debe considerar el producto a partir de sus caracteristicas fisicas o formales
unicamente, sino teniendo en cuenta todos los beneficios que se derivan de su
utilizacion. “El producto fundamenta la relaciéon de intercambio. El consumidor
satisface sus necesidades gracias al producto y, a cambio, la empresa obtiene un
beneficio.”

Producto es “cualquier bien material, servicio o idea que posea valor para el
consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad”. (Casado Diaz & Sellers
Rubio, 2010)

Los productos pueden satisfacer una necesidad o varias como por ejemplo; un
telefono celular puede cumplir varias necesidades como la comunicacién, asi como
también el entretenimiento por medio de la cAmara fotogréfica, reproductor de musica
y otros.

Entonces el Producto es aquel bien que satisface las necesidades del consumidor
mediante el intercambio comercial para brindar la utilidad al ofertante.

e Mercado

Segun (Mufiz, 2012): En principio definimos el mercado como el lugar fisico o
virtual donde concurren compradores y vendedores para realizar una transaccion. La
complejidad de los target potenciales, asi como Internet, han segmentado de tal forma
el mercado hasta llegar al extremo del one to one.

Mercado es el lugar fisico y virtual donde se establecen relaciones de intercambio de
la oferta y la demanda, para satisfacer las necesidades y deseos tanto de sus oferentes
como de los consumidores.

¢ Necesidad

Segun (Mufiz, 2012): Es sensacion de carencia fisica, fisiologica o psicologica
comun a todas las personas que conforman el mercado.
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“Es la conciencia de la falta de algo que se requiere para (i) sobrevivir fisicamente y/o
(ii) para sentirse bien” (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Moreno Ayala, 2009)

Las personas demostramos una sensacion de insatisfaccion y carencia para lo cual
recurrimos a comprar o adquirir un producto especifico que satisfaga lo requerido.

* Percepcion

Considerado como un acto voluntario posterior a la necesidad, lo podemos definir
como la forma en que la persona manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada
necesidad, ldgicamente los factores sociales, culturales y ambientales seran los que
marquen los estimulos del marketing para su consecucion. (Mufiiz, 2012)

“Las personas pueden tener percepciones diferentes de un mismo objeto como
consecuencia de tres procesos perceptivos: la atencién, la distorsion y la retencién
selectivas”. (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006)

Las formas de actuar de las personas dependen de su percepcién de la situacion,
aungue aprendemos por el flujo de informacion por medio de los sentidos, sin
embargo cada persona recibe, organiza e interpreta dicha informacién sensorial de
forma individual. Es decir las personas perciben la situacion de diferente manera
debido a los procesos de percepcion: atencion selectiva, distorsion selectiva y
retencion selectiva.

Atencion selectiva:

La tendencia que tienen las personas a filtrar la mayor parte de la informacion a la que
estan expuestas; esto significa que se tiene que poner mayor atencion en atraer la
atencion del cliente. EI mensaje no sera captado por las personas que no tienen la
intencion de comprar el producto.

Distorsion selectiva:

Es la tendencia de las personas a interpretarla informacion de modo que apoyen lo que
ya creen. Esto implica que se debe tratar de entender la configuracion mental del
consumidor y la forma en que afecta las interpretaciones de la informacion
publicitaria y de ventas.

Retencion selectiva:

La gente olvida mucho de lo que aprende; tiende a retener informacion que apoya sus
actitudes y creencias.
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e Demanda

Segln (Mufiiz, 2012): NUumero de personas interesadas por un determinado producto,
Sservicio 0 marca.

La actividad desarrollada por el departamento de marketing deberd ir encaminada a
adecuar lo mejor posible la necesidad ilimitada que existe en el mercado frente a los
recursos limitados de los que dispone el consumidor.

Todo el grupo de personas con una determinada necesidad de adquirir un producto de
una determinada marca, segun sus posibilidades econémicas.

e Oferta

“Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer la demanda
detectada en el mercado, generalmente queda suficientemente cubierta por las
empresas”. (Mufiiz, 2012):

Las empresas buscan satisfacer las necesidades de los consumidores brindandoles
productos y servicios acordes a su nivel econémico y social.

2.2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Consiste en el analisis de un conjunto de variables externas a la compafiia, estas
pueden constituirse en amenazas u oportunidades; inciden en la toma de decisiones y
ademas pueden afectar el rendimiento de la misma.

El analisis de la competencia abarca los siguientes aspectos relevantes:
e La definicion y comparacion de estrategias de ventas, costos,
produccion de la empresa con otras.
e Determinacion de cuéles son las caracteristicas ganadoras de mi
empresa respecto a las demas.
e Lideres, retadores y seguidores: Analisis de los jugadores y
conjunto de procedimientos y politicas que sigue la competencia
(filosofia de gestion, atencion, etc).
e Determinacion de la competitividad en diferentes etapas del
tiempo y ante diversas posibilidades del mercado.
e Tratar de pronosticar qué hard la competencia determinando las
generalidades en su proceder.
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e Segmentacion y evaluaciobn de competidores: Existen
competidores fuertes, debiles, que representan grandes o leves
amenazas de acuerdo a su posicion en el mercado.

2.3 MARKETING MIX O MEZCLA DEL MARKETING

La mezcla de marketing, es un pilar fundamental para que una empresa participe y
sea competitiva en el mercado, pues apunta a satisfacer las necesidades y deseos de su
mercado meta mediante la oferta de un producto o servicio; el cual, necesita ser
promovido o promocionado para que sea conocido y recordado, ademas, tiene un
precio expresado en términos monetarios, y finalmente, encuentra los medios para
que llegue al cliente (Distribucion o Posicién). (Thompson, 2006)

Asi se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramientas o variables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos de la compafiia.

23.1 PRODUCTO

(Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz, 2008) Cita a Kotler (1997): “Un
producto es algo que se ofrece en un mercado con la finalidad de que se le preste
atencion, sea adquirido, usado o consumido, con objeto de satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e
1deas”.

(Ruiz Conde, Ruiz Conde, & Casado Diaz, 2008): “el concepto de producto debe
basarse en los beneficios que pueda reportar al consumidor y no en sus caracteristicas
fisicas. Asi un mismo producto puede satisfacer necesidades distintas”.

El producto se constituye en un bien tangible o intangible que puede satisfacer una
necesidad, también como una serie de elementos considerados como atributos que
generan beneficios a quienes van dirigidos generando valor hacia el cliente,
consumidor o usuario.

Asi pues el producto puede referirse tanto a objetos fisicos como a los servicios,
ideas, lugares, personas u organizaciones.

2.3.1.1 CLASIFICACION DEL PRODUCTO

Para (Monografias, 2007) los productos se clasifican en:
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Los bienes no duraderos: Son bienes tangibles que se consumen por lo general en
una o varias veces que se usen. Ejemplos de ello son la cerveza, el jabén y la sal.

Los bienes duraderos: Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los
ejemplos incluyen refrigeradores, maquinas herramientas y ropa.

Los servicios: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta;
por ejemplo, cortes de cabello y reparaciones.

Bienes de consumo: Los bienes de consumo son los que compran los consumidores
definitivos para su propio consumo. Por lo general, los mercaddlogos clasifican estos
bienes basandose en los habitos de compra del consumidor.

(Baena Gracia & Moreno Sanchez, 2010) “Los productos pueden clasificarse de
varias maneras funcion de determinados criterios. Los més frecuentes son en funcion
de su durabilidad (productos duraderos) y no duraderos) y tangibilidad (productos
tangibles e intangibles)”.

e Productos duraderos son aquellos que son utilizados durante un largo periodo
de tiempo y duran mas afios; como por ejemplo los automdviles,
electrodomésticos, mobiliario de hogar y de oficina.

e Productos no duraderos son aquellos que se consumen mas rapidamente y son
utilizados ya sea en una 0 a su vez en pocas ocasione; como por ejemplo la
comida, bebida, articulos de aseo.

e Productos tangibles que se clasifican en productos de consumo e industriales
y productos intangibles como los servicios.

e Productos Tangibles que a su vez se clasifican en:

e Productos de consumo: son los que se adquieren para el consumo 0 uso
personal; estos a su vez se clasifican en productos comerciales, de
especialidad, no buscados y de conveniencia, estos a su vez pueden ser
esenciales, impulsivos o de emergencia

e Productos comerciales: consumidor valora la adecuacion del producto, precio,
estilo, calidad, como por ejemplo muebles, ropa, carros.

e Productos de especialidad son aquellos bienes con caracteristicas unicas,
como por ejemplo marcas especificas de coches, cAmaras fotogréaficas, bienes
de lujo.

e Productos no buscados que son aquellos que el consumidor no conoce, no
piensa comprar o no desea hacer uso de ellos, hasta que los consumidores
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Ilegan a conocerlos por medio de la publicidad como por ejemplo los seguros
de vida o los sistemas de seguridad para el hogar.

e Productos industriales que son los adquiridos para ser utilizados en otro
proceso productivo o para ser usado en el ambito de los negocios. Estos son
materias primas, materiales y piezas; instalaciones y bienes de equipo y
suministros y servicios.

e Productos intangibles o servicios siendo aquellos que no se perciben,
quedando solamente el recuerdo de la experiencia.

2.3.1.2 DESARROLLO NUEVOS PRODUCTOS

[13

El desarrollo de nuevos productos “es una tarea que consiste en introducir o
adicionar valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus
caracteristicas para cubrir o acrecentar el nivel de satisfaccion de las necesidades y
deseos de quienes los consuman.

También se puede decir que el consumo de productos es la tarea sistematica que tiene
como propdsito generar nuevos satisfactores, ya sea modificando algin producto o
generando otros completamente nuevos y originales”. (Lerma Kirchner, 2012)

El desarrollo de nuevos productos debe estar basado en la innovacion, en el segmento
de mercado, en las necesidades y tendencias actuales y la proyeccion de las futuras, la
innovacion puede estar enfocada en nuevos procesos tecnoldgicos que generen ideas
que trasciendan y cautiven al mercado meta.

2.3.1.3 ETAPAS DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
e Generacion de ldeas
e Desarrollo y test de conceptos
e Andlisis econémico
e Desarrollo del producto
e Desarrollo de la estrategia de marketing
e Prueba de mercado
e Lanzamiento y comercializacion del producto

2.3.1.4 GARANTIA DEL PRODUCTO
Segun Stanton, Etzel y Walker, 2004 citado (Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado

Diaz, 2008): Podemos definir la garantia como el compromiso del fabricante de que
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su producto funcionaré de acuerdo con los objetivos propuestos. Su finalidad, por lo
tanto, es asegurar a los compradores que se les resarcira en caso de que el producto no
satisfaga sus expectativas razonables.

La garantia cumple las siguientes funciones:

e Ofrecer seguridad al consumidor.

e Constituye un elemento de proteccion frente a los defectos de
fabricacion.

e Puede utilizarse como un arma de comunicacion.

2.3.2 PRECIO

Precio es “una relacion formal que indica la cantidad de dinero (o bienes y
servicios) que el consumidor estd dispuesto a sacrificar o que le es necesario
emplear para adquirir un producto que le cubrird alguna necesidad
insatisfecha o le reportara ciertos beneficios”. (Ruiz Conde, Ruiz Conde, &
Casado Diaz, Direccién Comercial Los instrumentos del Marketing, 2008)

El precio constituido como el valor monetario que se le da a un producto o
servicio, produce un beneficio traducido en ingresos para una empresa. La
forma mas usual de fijacion de precios corresponde a la sumatoria del costo
del producto mas un porcentaje determinado de utilidad se tiene el precio de
venta al publico.

Existen varias consideraciones importantes al momento de colocar un precio,
estos aspectos corresponden a los precios fijados por la competencia y el valor
monetario que estan dispuestos a pagar el target al que se dirige una
compafiia.

2.3.2.1 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA FIJACION DEL PRECIO

Para (Mendez, 2010) los factores que influyen en el precio son:

Objetivos de Mercadotecnia

Antes de fijar el precio, la empresa debe tomar una decisidn sobre la estrategia para
su producto. Si ya eligi6 su mercado meta y su posicionamiento, entonces la
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estrategia de su mezcla de mercadotecnia, incluyendo el precio, no presentara
mayores complicaciones. Los objetivos de la empresa constituyen un factor decisivo
en el proceso de fijacion de precios y son la base para la formulacion de las
estrategias de marketing.

Una empresa puede perseguir los siguientes objetivos:

*Maximizar el beneficio a corto y largo plazo.
*Obtener un determinado rendimiento de la inversion.
*Mantener, mejorar la participacion del mercado.
*Impedir la entrada de competidores.

Liderazgo en la calidad del producto o servicio.
*Mantenimiento de la capacidad.

Estabilidad de precios.

*Supervivencia.

*Recuperacion de la inversion.

*Crear/ mantener la imagen de la empresa/producto

e Supervivencia

Es el principal objetivo de una empresa si se encuentra en problemas por exceso de
capacidad, mucha competencia o cambios de los deseos de los consumidores. Para
que una planta siga funcionando, una empresa debe fijar un precio bajo con la
esperanza de que se incremente la demanda. En casos como este son menos
importantes las utilidades que la supervivencia.

e Maximizacion de las utilidades actuales
Muchas empresas desean poner un precio que maximice sus ingresos del momento.
Estiman la demanda y los costos en funcion de precios diferentes y eligen el que les

producira maximas utilidades, flujo de efectivo o mayor rendimiento de la inversion.

En cualquier caso, la compafiia busca resultados financieros inmediatos, mas que
desempefio a largo plazo.

e Liderazgo en su segmento del mercado

Otras compafiias desean dominar su segmento del mercado. Piensan que la empresa
que tenga la mayor participacion a la larga tendrd los costos méas bajos y las
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utilidades mas altas. Para ser lider en el segmento de mercado, sus precios son lo mas
bajo posible.

Una variante de este objetivo es tratar de conseguir un segmento especifico del
mercado. Digamos que se desea incrementar la participacion de 10 a 15 por ciento en
un afio, para lo cual buscara el precio y el programa de mercadotecnia mas adecuado
para conseguir su objetivo.

e Liderazgo por la calidad del producto

Una empresa decide que su producto sera el de mas alta calidad en el mercado. En
general esto implica un precio alto para cubrir los costos de un producto de alta
calidad y los de investigacion y desarrollo.

e Otros objetivos

Una compafiia podria utilizar el precio para alcanzar otros objetivos especificos.
Puede poner precios bajos para que la competencia no penetre el mercado o ponerlos
en el mismo nivel de la competencia para que aquel se estabilice. La funcion de los
precios puede ser conservar la lealtad y el apoyo de los revendedores o impedir la
intervencion gubernamental. Ademas pueden reducirse temporalmente para despertar
el interés por un producto o atraer mas clientes a un almacén al detalle. O se pone
cierto precio a un producto para incrementar las ventas de otros productos de la linea
de la compafiia. Por tanto, la fijacion de precios puede desempefiar una funcion
importante para alcanzar los objetivos de una empresa en muchos aspectos.

Métodos de Fijacién de precios
Para (Angulo, 2004) los métodos de fijacion de precios son:
e Fijacion de precios por sobreprecio

El método mas elemental para fijar precios es sumar un sobreprecio estandar al costo
del producto. Las empresas de construccion presentan licitaciones para contratos
estimando el costo total del proyecto y sumando un sobreprecio estandar de donde
saldran sus utilidades.

Los abogados y contadores cotizan normalmente sumando un precio estandar a su
tiempo y costos. Los contratistas de la defensa cobran su costo mas un sobreprecio
estandar.
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e Fijacion de precios por rendimiento objetivo

En la fijacion de precios por rendimiento objetivo la empresa determina el precio que
produciria su tasa de efectivo de rendimiento sobre la inversién (ROI): general
Motors utiliza este método y pone precio a sus automoviles a modo de obtener una
ROI del 15 al 20%. Las empresas de servicios publicos (electricidad) también usan
éste método, pues necesitan obtener un rendimiento justo de su inversion.

e Fijacion de precios por tasas vigentes

En la fijacion de precios por tasa vigente, la empresa basa su precio primordialmente
en los precios de sus competidores. La empresa podria cobrar lo mismo, mas o menos
que sus principales competidores.

En las industrias oligopolistas que venden un producto basico uniforme como acero,
papel o fertilizante, las empresas normalmente cobran el mismo precio.

Las empresas mas pequefias siguen al lider, cambiando sus precios cuando el lider
del mercado lo hace, no cuando su propia demanda o costos cambian. Algunas
empresas podrian cobrar un poco mas o hacer un pequefio descuento pero mantienen
la diferencia.

Por ejemplo las gasolineras de segundo nivel por lo regular cobran unos cuantos
centavos de dolar menos por galén que las grandes empresas petroleras sin dejar que
la diferencia aumente o disminuya.

La fijacion de precios por tasa vigente es muy popular. En los casos que los costos
son dificiles de medir o la respuesta competitiva es incierta, las empresas sienten que
el precio vigente representa una buena solucion. El dice que tal precio refleja la
sabiduria colectiva de la industria en cuanto al precio que produce un rendimiento
justo sin poner en peligro la armonia industrial.

e En base a los incrementos de costo
La asignacion arbitraria de gastos fijos puede ser superada utilizando este método,
que determina los precios usando solo los costos directamente atribuibles a una

produccion especifica. Habiendo elegido el enfoque que sera empleado para el
calculo de los costos de los productos, la atencion puede dirigirse a establecer el
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margen que serd agregado al costo del producto. Este margen puede calcularse como
mark-up o como margen.

e En base a las condiciones de mercado

Hasta aqui los enfoques para fijar precios que se han considerado son aquellos que se
derivan de la consideracion de los factores internos, al saber: la estructura de costos
de la empresa y las metas de margenes de ganancia.

En esta seccion se describen los enfoques de fijacion de precios basados en las
condiciones de los mercados, que son aquellos que se realizan a partir de factores
externos a la organizacion, como es el mercado.

2.3.3 DISTRIBUCION
Segun (Peris S. M., Parra Guerrero, Lhermie, & Migue Romero, 2006):

La revolucion industrial, el desarrollo economico, social y tecnoldgico han
convertido la distribucion comercial en una necesidad para el conjunto del sistema
econdémico. La distribucion se configura como un puente entre produccion y
consumo. Un puente que tiene repercusiones econdémicas y sociales.

Entonces la distribucion esta constituida como el sistema cuyo objetivo es hacer
Ilegar el producto en condiciones Optimas a su destino final.

2.3.3.1 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucidn esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un
bien o servicio desde su punto de origen o produccién hasta su consumo y
ademas, por el conjunto de personas y/o entidades que permiten la realizacion
de las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria. (Peris S. , Parra
Guerrero, Lhermie, & Miquel Romero , 2006)

Los canales de distribucion ofrecen los vinculos esenciales que enlazan a

productores y clientes. Los vinculos son entidades al interior y al exterior de la
empresa que realizan varias funciones”. (Czinkota & Ronkainen, 2008)
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“Entre las decisiones de la mezcla de marketing, la decision de canal es la de mas
largo plazo, una vez establecida no es fécil de modificar. (Czinkota & Ronkainen,
2008)

En conclusion la secuencia de instituciones de marketing que conecta a productores y
consumidores trabajando en equipo hacia una meta comun; eso es un canal de
distribucion. El fabricante al seguir necesitando tener el producto debidamente
distribuido y al maximo alcance del consumidor; debera actuar de la forma adecuada
en su estrategia para poder lograr sus objetivos.

2.3.4 PROMOCION

La promocidn es un elemento de la mezcla de mercadotecnia el cual consiste en la
presencia de incentivos de corto plazo los cuales la empresa aplica con el fin de
fomentar la venta de un producto o servicio; convirtiéndose en un enganche para
cerrar una venta.

2.3.4.1 DESARROLLO DE PROGRAMAS DE PROMOCION

Los programas de promocion deben realizarse en primera instancia al segmento de
mercado objetivo que se desea impactar para desarrollar estrategias de persuasion que
ayuden a que el proceso de negociacion sea satisfactorio.

Este tipo de programas también puede aportar a estimular la demanda de un
determinado sector no satisfecho o con clientes actuales para incrementar sus
volimenes de compras.

2.3.4.2 Publicidad

La publicidad es un elemento del marketing que tiene por finalidad producir
conocimiento para los consumidores con objeto de crear demanda para el producto,
reduciendo los costes de percepcion y aportando un doble interés para el receptor.
(Garcia Sanchez, 2008)

La publicidad entonces podriamos definirla como un instrumento unilateral de la
comunicacion que usa diferentes medios, cuyo objetivo principal es el de poder
Ilegar a un publico.
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TIPOS DE PUBLICIDAD

Existen diferentes tipos de publicidad entre los cuales citamos:

Publicidad alternativa: Publicidad por medios no tradicionales como los
anuncios en parquimetros, botes de basura, bafios de restaurantes, etc.

Publicidad comparativa: Este tipo de publicidad se encuentra disefiada con
el objetivo de crear demanda por una marca, estableciendo superioridad
frente a otras marcas de la misma categoria de producto.

Publicidad corporativa: Usada por las empresas para promoverse en su
totalidad no Unicamente un producto.

Normalmente esta encaminada a crear una imagen favorable entre el
mercado, los inversionistas o el gobierno.

Publicidad de boca en boca: Es la publicidad que recibe una empresa o
producto cuando los consumidores libremente hablan de él a las personas que
les rodean. No es controlada por la empresa y puede ser positiva o negativa.

Publicidad de recordacién: Tipo de publicidad disefiada Unicamente para
recordar al consumidor sobre la disponibilidad o atributos de un producto.
Normalmente toma forma de menciones pequefias porque se asume que el
producto o la marca ya es conocida por los consumidores.

Publicidad informativa: Tipo de publicidad encaminada principalmente a
educar al consumidor. Se usa en productos nuevos 0 que requieren
demostracion.

Publicidad persuasiva: Es aquella que busca persuadir al consumidor a
comprar en lugar de informar o recordar.

MEDIOS PUBLICITARIOS

ATL (Above the line): La publicidad ATL ayuda a transmitir un mensaje.
Revistas
Periddicos
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Folletos
Radio
Television

BTL (Below the line): Es una técnica que emplea formas de comunicacion
no masivas dirigidas a segmentos especificos, desarrollada para el impulso o
promocion de bienes o servicios mediante acciones; se caracteriza por el
empleo de altas dosis de creatividad y sentido de oportunidad, dando lugar a
novedosos canales para comunicar mensajes.

Los formatos publicitarios en cuestion, caracterizados por su no masividad, surgen

como

producto de la tecnologia y consecuencia de ella a futuro seguiran

presentandose, asi podemos citar:

Publicidad Interactiva: Aquella publicidad que le permite al receptor
interactuar con el mensaje como el Internet o la denominada publicidad
online. Se debe actualizar constantemente e igualmente dotarla de mucha
creatividad y frescura. En este tipo de publicidad hay mayor competencia
con las diversas publicidades que han sido expuestas en dicho medio.

Publicidad Especializada: Es publicidad dirigida a segmentos de receptores
muy especificos, el vehiculo es un disco compacto (CD) en el cual va el
mensaje y es remitido al destinatario de manera individualizada.

2.3.4.3 PROMOCION Y VENTAS

En lo que se refiere a “promocion” nos referimos al conjunto de estimulos que, de
una forma no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo
corto de tiempo la accidn de la publicidad y/o la fuerza de ventas.

Los estimulos son utilizados para fomentar la compra de un producto especifico,
proporcionando una mayor actividad y eficacia a los canales de distribucion.

Segun (Wikipedia, 2012): “Es un elemento de la mezcla de mercadotecnia, consiste
en incentivos de corto plazo que la empresa realiza para fomentar la venta de un
producto o servicio.”

La promocion se constituye en un “enganche” para cerrar una venta. Es un incentivo
en el proceso previo y durante la negociacion.
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2.3.4.4 RELACIONES PUBLICAS

Rodriguez y otros (1998) citado por (Parrefio Selva, Ruiz Conde, & Casado Diaz,
2008) “Esfuerzo planificado y sostenido para establecer y mantener relaciones de
confianza y de credibilidad entre la organizacion y sus publicos”.

Las relaciones publicas al constituirse las técnicas de negociacion que evaldan las
actitudes y tendencias del publico, predicen consecuencias, identifican ademas
procedimientos y politicas de una organizacién; se convierten en el instrumento
esencial a la hora de ejecutar programas de accidn para lograr la aceptacion del
publico y de todas las partes que interactuardn con la organizacién; con el fin de
satisfacer sus intereses.

2.3.4.5 VENTAS PERSONALES

En el mundo moderno, la actividad de ventas se ha convertido en un eslabon
indispensable del desarrollo econémico y del bienestar. A través de distintos sistemas
y técnicas, las empresas intentan vender sus productos, de acuerdo con los clientes a
los que se dirigen y al tipo de producto que comercializan, a fin de prestar un servicio
a la sociedad y, en contrapartida beneficiarse. (Bastos Boubeta, 2006):

Entonces las ventas personales se constituyen en un elemento bilateral de la mezcla
de comunicacion, mediante el cual el prestador del servicio influye en el consumidor
a través de interacciones directas.

2.3.4.6 MARKETING DIRECTO
Segun (Mufiz Gonzalez, 2012):

el conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el
posible comprador, especialmente caracterizado (social, econdmica,
geografica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto, servicio,
idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (mailing,
telemarketing, couponning, buzoneo, televenta, e-mail marketing, sistemas
multimedia moviles y todos los nuevos medios interactivos).

Es entonces una forma de hacer marketing, debido a que se constituye como un

sistema interactivo el cual utiliza uno o mas medios publicitarios con el objetivo de

80



conseguir una determinada transaccion economica, la cual es susceptible de
medicion.

En la actualidad la publicidad interactiva se ha convertido en una realidad,;
presentdndose como el conjunto de soluciones derivadas de la explotacion digital
intensiva de la comunicacion. Obligandonos a considerar el marketing directo desde
un plano de globalidad, es decir, desde el punto de vista de los medios de
comunicacion y de las redes de distribucion de los productos.

Ademas se destaca el incremento producido en el marketing movil, ya que si se
mejora la calidad de servicio y atencion, tiene un futuro prometedor puesto que
mantiene un contacto directo con el cliente y proporciona informacion, servicios
personales, productos, entre otros.

Este concepto abarca todos los medios de comunicacion cuyo objetivo es crear una
relacién de interactividad tanto con el consumidor final como con la empresa. Por
ello su esencia estd en la relacion unipersonal, en el «cliente individualizado», que
sera satisfecho a través de un programa de comunicacién comercial ajustado
estrechamente a sus necesidades.

Como objetivos del marketing directo sefialaremos los siguientes:

Como medio para mejorar las relaciones con nuestros clientes:

- Informa de cuantas novedades técnico-comerciales se produzcan en la
empresa.

- Creacion de los call centers.

- Mantiene una via de comunicacion directa con el cliente.

- Permite tener el fichero totalmente actualizado.

- Suple a veces ciertas gestiones de los comerciales, con el consiguiente
abaratamiento de costes.

- Supone mantener vivo un fichero de clientes que no realizan compras en un
determinado periodo de tiempo.

- Creacidn de contactos Utiles para la fuerza de ventas.

- Prepara la gestion comercial de nuestra fuerza de ventas mediante envios
promocionales.

Posibilidad de realizar encuestas y estudios de mercado:
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- Esta es una opcidn cada vez mas extendida a través de las llamadas encuestas
telefonicas, de cara a dar respuestas inmediatas sobre la opinion del mercado
con respecto a un tema concreto.

- Como canal de distribucion. La venta por catalogo, a generar un importante
porcentaje en las transacciones comerciales.

o Como medio de informacion, captacion e incitacion al mayor consumo:

- Manifiesta de forma directa, grafica y agresiva los beneficios del producto.

- Llega a zonas geograficas dificiles de acceder de otra forma.

- Puede realizar ofertas promocionales directas y personalizadas a clientes que
sean merecedores de las mismas.

- A pesar de no consumir de inmediato, se consigue reforzar la imagen de
grupo, de la marca y empresa.

o Como medio de captacion de nuevos clientes y mercados:

- A través del marketing directo tendremos acceso a mercados y clientes que,
de forma tradicional, nos serian costosos y, a veces, dificiles de conseguir.

- Fideliza nuestra cartera de clientes y nuestros puntos de venta.

- Crea nuevos canales de distribucion y ventas.

- Cubre zonas geograficas que no resultarian rentables con vendedores.

- Llega a mercados muy segmentados.

e Sensibilizacion social:

- El marketing politico y social ha encontrado, via mailing, una de las mejores
formas de llegar y explicar al mercado sus diferentes mensajes.

- Como variante del punto anterior, podemos incluir cuantas comunicaciones
realizan las empresas con sus clientes.

2.3.4.6.1 CARACTERISTICAS Y VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO
FRENTE A LOS SISTEMAS TRADICIONALES DE PROMOCION Y
VENTA:

e Es medible:

Resultados y eficacia son medibles. Permite establecer resultados cuantitativos y
evaluar la rentabilidad de la accion.
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Es personalizable:

Facilita la toma de contacto de forma directa e inmediata con nuestro target, o sea
permite conocer diferentes informaciones sobre nuestro publico objetivo a través de
las bases de datos, identificAndolo en términos de perfil individual, ofreciéndonos,
por tanto, una gran personalizacién. Esto hace que se dirija Unicamente al puablico que
desea ir frente a los demas sistemas, que utilizan medios universalistas. Internet nos
permitira llegar al objetivo Gltimo del marketing, llegar al one to one.

Ayuda a crear bases de datos:
Las empresas deben crear sus propias bases de datos actualizada y operativa;
independientemente de que en un momento determinado se compren.

Lleva la «tienda» a casa:

En lugar de atraer al cliente a la tienda, esta le acerca al hogar todo aquello que
necesita, sin necesidad de moverse ni desplazarse, permitiéndole adquirir productos,
servicios, realizar negocios. Modificandose asi el papel y las caracteristicas de la
distribucion.

Fidelizacion:
La comunicacion interactiva con el cliente, permite conocerle mas profundamente, y
con ello la posibilidad de ofertarle aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

Es interactivo:
La comunicacién del mensaje al pablico objetivo es directa, se obtiene de €él una
respuesta inmediata y se le respondera de la misma forma, e-mail marketing.

Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales:
Las respuestas que se obtengan nos permitiran analizar los resultados de una
determinada campaiia.

2.3.4.6.1.1 VENTAJAS MAS REPRESENTATIVAS DEL MARKETING
DIRECTO:

Localizacion de la accion. ElI marketing directo permite una accién concentrada en un
mercado o clientela especifica.

Personalizacion de la accion. Puede ser «confidencial».

Existencia de un codigo deontoldgico. (Tratado de deberes y principios éticos)
Comunicacion interpersonal. Supone una comunicacion personal no interferida por
ningun otro mensaje publicitario.
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Pocos problemas en relacion al formato, ya que se admiten todas las formas y estilos,
adaptados a los medios, pudiéndose dar rienda suelta a la creatividad y originalidad.

2.3.4.6.2 DESVENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO:

La ausencia de bases de datos fiables y actualizados.

Falta de seriedad profesional entre algunas empresas del sector.

Proliferacién de envios, con el consiguiente «efecto umbral» por parte de nuestro
target, llegando a un nivel de saturacion que hace ineficiente nuestra oferta
comercial. Podemos decir que en los dltimos afios y cada vez con mayor frecuencia,
se esta generalizando el habito de tirar sin abrir las cartas comerciales. EI masivo
envio de mailings y realizacion de catdlogos choca frontalmente con la creciente
cultura ecoldgica.

En Internet los spam y otros tipos de envios no solicitados que tanto han proliferado
en la red.

Aumento de costes por utilizacién de los servicios de impresion, correo y lineas
telefonicas, las tarifas planas en Internet compensaran estos encarecimientos.

La deficiente infraestructura tecnoldgica hace que se esté por detras de las
necesidades del mercado.

La falta de seguridad en la prestacién y captacion de datos por determinadas
empresas.

2.3.5 DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MARKETING

Establecido el posicionamiento, la compafiia esta lista para comenzar a detallar su
mezcla de mercadotecnia.

2.3.6 PLAN DE MARKETING:
Segun Sanz de la Tajada, L.A., (1974) citado por (Sainz de Vicufia Ancin, 2012):

“El plan de marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y
estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto”.

Todo plan de marketing deberd necesariamente reunir tres caracteristicas
fundamentales que son:
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Es un documento escrito: Es un soporte material, por lo tanto tiene presencia
fisica para ser presentado, analizado, sancionado y puesto en practica por los
correspondientes drganos ejecutivos.

Tiene un contenido sistematizado y estructurado: Precisa la realizaciéon de
ciertos andlisis y estudios; indica los objetivos de marketing que la empresa se
fija en un determinado periodo de tiempo; desarrolla las estrategias a seguir;
se detallan los medios de accion; traduce los objetivos y planes de accion en
términos de costes y resultados.

Define claramente los campos de responsabilidad y establece procedimientos
de control: Cuantificacion previa de los objetivos a alcanzar, la informacién,
comparacion y explicacion de las desviaciones que se vayan produciendo y la
adopcion de medidas correctivas que palien las desviaciones observadas.

El plan de marketing asegura a la empresa una expansion rentable y sin sobresaltos,
por ello se lo debe actualizar anualmente afiadiendo un afio mas al anterior periodo de
planificacion.

Todo plan de marketing supone un proceso laborioso, participativo, reflexivo y
estructurado en fases y etapas como:

Primera fase: Analisis y diagndstico de la situacion.

Etapas: Analisis de la situacion y Diagnostico de la situacion.

Segunda fase: Decisiones estratégicas de marketing.

Etapas: Formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar y Elaboracion y
eleccion de las estrategias de las estrategias de marketing a seguir.

Tercera fase: Decisiones operativas de marketing.

Etapas: Acciones o planes de accion y Determinacion del presupuesto de
marketing y de la cuenta de explotacién previsional.

2.4 PLANEACION ESTRATEGICA

David Fred citado por Karina Tobar (TOBAR, 2007) dice que:

“Cabe definir a la planeacion estratégica como el arte y la ciencia de formular, im
plementar y evaluar las decisiones interfuncionales que permiten a la organizacion
alcanzar sus objetivos”

Entonces la planeacion estratégica es:
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e Proceso de evaluacidn sistematica de la naturaleza del negocio.

e Define los objetivos a largo plazo.

e |dentifica metas y objetivos cuantitativos.

e Desarrolla estrategias para alcanzar dichos objetivos.

e Localiza recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

e Poderosa herramienta de diagnostico, analisis, reflexiéon y toma de decisiones
para adecuarse a los cambios y demandas del entorno para lograr el maximo
de eficiencia y calidad.

e Muchos hechos determinantes del cambio en paises industrializados han sido
resultado de la planeacion estratégica.

2.4.1 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El plan de marketing se constituye en un conjunto de tacticas que permiten alcanzar a
la empresa objetivos de corto, mediano y largo plazo que propendan al crecimiento de
la misma, todo ello enmarcado en las necesidades de cada area de la empresa. El plan
de marketing es un conjunto de directrices que guian a una organizacion al logro de
sus metas.

FORMULACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

A partir de esta definicion se puede decir que los objetivos estratégicos establecen la
direccién a seguir, ayudan en la evaluacion, revelan prioridades, proporcionan una
base para llevar con eficacia las actividades de planificacién, organizacion,
motivacion y control, para lograr cumplir la mision béasica de la empresa. Deben ser
desafiantes, faciles de medir, consistentes, razonables y claros.

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS

El desarrollo de estrategias supone poner en marcha una serie de tacticas creativas
que ayuden a una empresa al logro de sus objetivos tanto a corto, mediano y largo
plazo.

FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Segun (Robbins & Cutler, 2005):
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Después de realizar el andlisis FODA, los Gerentes deben determinar y evaluar
alternativas estratégicas y enseguida elegir las que aprovechan las fuerzas de la
organizacion y explotan las oportunidades del ambiente, o bien que corrigen las
debilidades de la organizacion y menguan las amenazas.

La formulacion de estrategias es entonces la direccion y el alcance de una
organizacion a largo plazo las cuales le permitiran tener una ventaja relativa frente a
sus rivales.

El término estrategia supone el medio por el cual se pueden alcanzar objetivos;
responde a la pregunta: ;Qué vamos a hacer para llegar a la meta propuesta? Incluye
ademéas aspectos como expansion demografica, diversificacion, adquisicion,
penetracion en el mercado, reduccion de costos, etc.

Eleccion de la estrategia

Implica la comprension de las bases subyacentes a la futura estrategia, con el fin de
generar opciones estratégicas para la evaluacion y seleccion de alguna de ellas, a
partir de las fortalezas y debilidades, junto con las oportunidades y amenazas.

Implantacién

Se ocupa de como traducir una estrategia en accion organizacional mediante el disefio
y la estructura de la organizacién, la planificacion de recursos y la gestion del cambio
estratégico.

Indicadores Estratégicos

a. Una mayor participacion en el mercado.

b. Calidad del producto o servicio superior al de la competencia.

c. Costos mas bajos.

d. Linea de productos o servicios mas amplia, o0 mas atractiva que la de la
competencia.

e. Atencion de calidad al cliente.

f. Cobertura geografica méas amplia.

g. Reconocimiento como lider en la tecnologia y/ o innovacion.

h. Niveles de satisfaccion del cliente més elevados que la competencia.
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Beneficios de la planeacion estratégica.

a. Proporciona a toda la organizacion una mayor guia sobre el punto decisivo de qué
se esta tratando de hacer y de lograr.

b. Hacer que la gerencia esté mas alerta a los vientos de cambio, a las nuevas
oportunidades y a la competencia.

c. Proporciona a la gerencia una razon fundamental para evaluar los requerimientos
del presupuesto para invertir.

d. Ayuda a unificar las numerosas decisiones relacionadas con la estrategia.

e. Crea una postura administrativa mas proactiva y permite contrarrestar las
tendencias a que las decisiones sean de reaccion y a la defensiva.

2.4.2 VENTAJAS DE PLANEACION DE MARKETING

e Analiza la situacion de la empresa.

e Investiga el entorno de la empresa.

e Proporciona una vision clara del objetivo final.

e Informa de las etapas que se han de cubrir.

o Establece los plazos de tiempo en que se van a realizar las acciones.

e Valora los recursos necesarios para hacerlo.

o Refleja las diferencias entre lo que estaba proyectado y lo que ocurre en la
realidad. (Pinilla, Martinez, & Sanguesa, 2008)

Desde el punto financiero el tiempo invertido en planear el marketing de la empresa
puede indicarle que orientaciones de ventas son mas lucrativas.

Por lo cual es muy beneficioso invertir un gran esfuerzo en la planeacion; cuanto mas
planee, mejores seran los resultados.

2.4.3 CONTENIDO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.
e Donde se encuentra:
Indica los aspectos del negocio mas lucrativos que por tanto deben
promoverse con mayor intensidad en el futuro; asi mismo las actividades que
no fueron lucrativas o apenas lo fueron y por consiguiente deberian

abandonarse o cambiarse. Registra lo que cree que hizo mal cuando probd
algo que no dio el resultado esperado.
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e A ddnde quiereir:

Las oportunidades del negocio y las amenazas potenciales provenientes de
cambios del mercado, competidores y otras fuentes. Asi podra planear los
objetivos para el futuro.

e COmo podria llegar alla:

El plan puede definir una estrategia de marketing dirigido a conseguir sus
objetivos dentro de un periodo dado.

2.5 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se constituye en el nivel de recordacién que un usuario tiene de
una marca. Esto genera asociatividad entre la el nombre del producto o servicio y sus
atributos, lo cual después de un periodo determinado logra generar fidelizacion entre
los clientes y la empresa.

2.5.1 PASOS DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Existen varias técnicas para definir una estrategia de posicionamiento para cualquier
producto o servicio como:

e Definir el producto marca o servicio a posicionar.

o Definir los beneficios de mayor valor que tenga la marca, producto o servicio.

o Definir segmentos a los cuales se va a dirigir.

e Seleccionar el segmento mas rentable para nuestra marca, producto o servicio.

e Seleccionar el beneficio que més valor puede agregar al segmento definido.

e Posicionar: definir la fase de posicionamiento conocida como positioning
statement.

(http://www.tecnocreativos.mx/2011/04/%C2%BFcomo-hacer-una-estrategia-de-
posicionamiento/, 2012)

2.5.2 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

De acuerdo a http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento: “Las estrategias exitosas
de posicionamiento se traducen en la adquisicion por parte de un producto de una
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ventaja competitiva. Las bases mas comunes para construir una estrategia de
posicionamiento de producto son:

a. posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas

b. posicionamiento sobre el uso determinado de categorias

c. posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas

d. posicionamiento contra otro producto”.

2.6 MERCHANDISING
Céspedes (2004) citado en (Martinez Ferreira, 2012) :

“Es el conjunto de actividades basadas en la exhibicién y ayudas visuales adecuadas
para estimular e influir directamente sobre la decision de compra del consumidor
potencial”.

“Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion del
consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento”.

Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener ciertos
beneficios, existe merchandising. La finalidad de las técnicas de merchandising son
las de poder seguir argumentando e influir sobre el publico, de forma constante
aungue no se encuentre el vendedor presente o este no exista.

Los circulos sociales actuales de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mas de
independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el momento de la
decision de la compra.

Los comercios de mafana tenderan a sustituir en las ventas la argumentacion verbal
por la visual. Un buen plan de "merchandising” permite que el propio producto se
presente y ofrezca mejor al cliente. Se puede afirmar, que el "merchandising” sirve
para vender mas y mejor de forma directa.

Esta comprobado cientificamente, que el proceso de ventas no es mas que un proceso
de comunicacion visual, ya que la vista representa el 80 % de la percepcion humana,
el oido implica el 10 % y el resto de los sentidos tacto, olfato y gusto, el otro 10 %.
Esto significa que lo visual es fundamental para vender, al igual que la participacion
del cliente en el proceso de compra. EI Merchandising proporciona esa posibilidad al
acercar las mercancias a los ojos y a las manos de los compradores. (Martinez
Ferreira, 2012)
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2.6.1 TIPOS DE MERCHANDISING
Segin (Martinez Ferreira, 2012):
Merchandising de Organizacion

*Determinacion del lugar mas indicado y apropiado en el punto de venta.
*Estructuracion del espacio por familias de productos.

Merchandising por Gestion

*Determinacion del tamaiio lineal de cada seccion.

*Reparto lineal en familias.

*Conocer la rotacion del producto.

*Conocer la rentabilidad del metro lineal.

*Realizar andlisis comparativos entre marcas y familias de productos.

Merchandising de Seduccion y Animacion

*Crear secciones atractivas.
*Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar (gondolas). Para asi
identificar - informar - decorar y ganar espacio.

2.6.2 MERCHANDISING DIRIGIDO A FACILITAR QUE EL PRODUCTO
SE VENDA A SI MISMO FRENTE AL CONSUMIDOR.

e Los sets promocionales

Constituyen uno de los medios mas utilizados en la promocion de las ventas y que
ayuda crear un ambiente agradable en la decoracion interior. Se conforman también
mediante un surtido de productos, utilizando otros medios como envases de
mercancias, carretillas, dispensadores, cabezas de goéndolas, plataformas, cubos,
soportes metalicos; ubicados en las cercanias de las cajas de cobro, las escaleras,
entre muebles o0 espacios «muertos» no ocupados.

e Las cabezas o punteras de gondolas

Son espacios ideales para hacer promociones, siendo la forma mas tradicional de
utilizarlas, el mostrar todas las variedades de una linea de productos que se puedan
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encontrar en una goéndola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y precios de
las conservas carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la profundidad de
la oferta.

e Materiales POP: POP Point Of Purchase. (Punto de compra o venta)

Son todas las piezas elaboradas para la exhibicién en puntos de venta, son articulos
publicitarios que persuaden y catalizan la compra de un determinado Producto o
Servicio, en el punto de ventas. Tales como carteles, calcomanias, mdviles,
dispensadores, mostradores, etc.

a) Banners, Carteles, Habladores: Estos elementos son eficaces para
promocionar marcas o productos en las tiendas. La utilizacion de demasiados de este
tipo de material POP no es conveniente, Debe tenerse siempre un buen balance entre
la presentacion de las mercaderias y el material de publicidad en el punto de venta.

b) Estanteria de Demostracién: Es un display corrientemente suministrado por
los fabricantes. Son una buena forma para organizar las mercaderias por categorias en
las tiendas. Algunos tienen graficos a todo color, para resaltar marcas o productos.

1.- Separadores

2.- Stands (degustacion).

3.- Cenefas salientes de Gondola.

4.- Exhibidores

5.- Dispensadores

6.- Carteles

7.- Afiches

8.- Luminosos

Utiliza para referirse a cualquier anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es
promover la venta de bienes y servicios. La publicidad esta dirigida a grandes grupos
humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta directa “de vendedor a comprador”,
es ineficaz.

Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de actividades que también
pretenden influir en la opinién publica, como la propaganda o las relaciones publicas.

Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una

pared hasta una campafia simultanea que emplea periddicos, revistas, television,
radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de comunicacion de masas.
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2.7 MISION: El medio informativo en el que la empresa desea comunicar el
producto / servicio con el objetivo de hacer conocer a su publico objetivo; con
diversas maneras de llegar a ellos mediante folletos, radio, tv, etc.

Kotler Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz Ignacio (2004) citado en
(Thompson 1. , 2012) “La mision es un importante elemento de la planificacion
estratégica porque es a partir de ésta que se formulan objetivos detallados que son los
que guiaran a la empresa u organizacion”

Enrique Franklin (2004) citado en Thompson I. (2012) menciona acerca de la mision
"este enunciado sirve a la organizacion como guia o marco de referencia para orientar
sus acciones y enlazar lo deseado con lo posible” «Organizacion de Empresas».

Jack Fleitman (2000) citado en Thompson | (2012) menciona que el concepto de
mision "suele ser definido como el modo en que los empresarios lideres y ejecutivos
deciden hacer realidad su visién" «Negocios Exitosos»

define la razon de ser de la empresa, condiciona sus actividades presentes y
futuras, proporciona unidad, sentido de direccion y guia en la toma de
decisiones estratégicas". Ademas, segun el mencionado autor, la mision
proporciona una vision clara a la hora de definir en qué mercado esta la
empresa, quiénes son sus clientes y con quién estd compitiendo; por tanto y a
su criterio, "sin una mision clara es imposible practicar la direccion
estratégica" (Mufiz Gonzéalez, Marketing XXi, 2012)

«Diccionario Enciclopédico Océano» define el término misién como la "obra que
una persona o colectividad se siente impelida a realizar"

Caracteristicas de la Mision:

e Proposito general o razén de ser de la empresa u organizacion.

¢ Enuncia a que clientes sirve, que necesidades satisface, que tipos de productos
ofrece.

e Limites de sus actividades.

e Objetivo es hacer realidad en el presente y en el futuro la vision del
empresario o de los ejecutivos.
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e Marco de referencia que orienta las acciones, enlaza lo deseado con la posible,
condiciona las actividades presentes y futuras, proporcion y unidad, sentido
de direccién y guia en la toma de decisiones estratégicas.

2.8 VISION

(Thompson 1. , 2012) “La Visién es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y
espacio, y por encima de los demas, significa visualizar, ver con los ojos de la
imaginacion, en términos del resultado final que se pretende alcanzar”

Jack Fleitman (2000) citado en Thompson (2006) la define como el camino al cual se
dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las
decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

En sintesis, la vision es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de
las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes,
de la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.
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CAPITULO 11l

3 PROPUESTA ESTRATEGICA
3.1 INTRODUCCION A LA PROPUESTA

Actualmente el giro del negocio de la empresa Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra se
enfoca Unicamente en el area comercial, mientras que es en Guayaquil donde se
encuentra ubicada la planta industrial.

INTACO ECUADOR S.A. Division Ibarra es una empresa comercializadora de
productos para la construccion. Desde su establecimiento el afio 2001 se ha
caracterizado por bridar soluciones integrales que facilitan los procesos constructivos,
ofreciendo una amplia variedad de productos innovadores, féciles de usar, eficaces y
adaptados a las necesidades de sus clientes.

Basada en la necesidad de una mejor atencién, manejo y seguimiento de los
distribuidores pertenecientes a la zona Norte del pais; comprendida desde Cayambe
hasta Tulcan, mas la ciudad de la ciudad de San Lorenzo. (INTACO, 2010)

Investigacion, Innovacion y Desarrollo: Uno de los principios que mantiene Intaco
Ecuador S.A. Division Ibarra para permanecer vigente en el mercado y conservar su
liderazgo ofrecer productos de calidad, ademas de su compromiso con la atencion
personalizada a sus clientes, pensando siempre en el desarrollo cubriendo las
necesidades del sector de la construccion.

3.2 JUSTIFICACION

Intaco es una empresa reconocida en el mercado nacional y local por la calidad de
sus productos, pero debido a la competencia y el ingreso de productos sustitutos se
enfrenta ante la necesidad de estructurar un Plan de Marketing que disefie e
implemente estrategias dirigidas a generar tanto posicionamiento como incremento en
sus ventas; con el objetivo de lograr su sostenimiento en el tiempo.
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Las estrategias de publicidad y promocion permitirdn establecer relaciones mas
duraderas con los clientes, asi como captar nuevos nichos de mercado que requieren
facilidad en sus procesos de construccion y productos de calidad.

El plan sera un instrumento guia para INTACO, en el cual quedaran plasmadas
tacticas que permitan a la empresa desarrollar un mercadeo mucho mas efectivo,
acorde a la realidad del medio, con soluciones para enfrentar a los competidores y sus
mecanismos agresivos para satisfacer la demanda existente, lo que garantizara la

permanencia en el mercado, asi como también el incremento de la rentabilidad del
negocio.

3.3 DESCRIPCION Y ALCANCE DEL PROYECTO

El presente proyecto pretende desarrollarse en la ciudad de Ibarra a través de un plan
de marketing que genere estrategias efectivas para establecer un rendimiento
econdmico a través de ingresos que aporte el plan y por otro lado mantener niveles

altos de posicionamiento en el mercado.

3.4 OBJETIVO DE LA PROPUESTA

3.4.1 OBJETIVO GENERAL
Elaborar el plan de marketing para INTACO ECUADOR S.A. Divisién Ibarra.
3.4.1.1 OBJETIVO ESPECIFICO

Desarrollar estrategias de marketing con sus respectivos cronogramas para Ser
aplicadas en Intaco Ecuador S.A. Division lbarra.

3.5 BASE LEGAL INTACO ECUADOR S.A. DIVISION IBARRA
3.5.1. NOMBRE O RAZON SOCIAL

Intaco Ecuador S.A.

3.5.1.2 TITULARIDAD DE LA PROPIEDAD DE LA EMPRESA

Representante Legal en el Ecuador: Ingeniero Jaques Martindd.
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3.6 ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

3.6.1 Mision

3.6.2 Vision

3.6.3 Politica

3.6.4 Obijetivos Estratégicos

3.6.5 Organizacion

3.6.6 Estrategias

3.6.7 Presupuesto

3.6.8 Cronograma Operativo

3.6.9 Reparto de responsabilidades
3.6.10 Costo Beneficio

3.6.1 MISION

Ser la empresa mas respetada en el norte del pais en la industria de la construccion,
estableciendo valor para nuestros clientes, internos, externos, empresa y sociedad.

3.6.2 VISION

INTACO Ecuador S.A division Ibarra en el afio 2016 se propone ser el lider de la
produccién y comercializacion de morteros industrializados para la construccién en el
norte del pais.

3.6.3 POLITICAS

Politica 1.

Garantizar un servicio eficiente, proporcionando productos de calidad y manejando
precios accesibles para todo tipo de cliente; estableciendo acciones y programas
orientados a la mejora continua.

Politica 2.
Implementar un sistema de gestion de prevencion de accidentes laborales y asegurar
la eficacia de su funcionamiento y control.

Politica 3.

Encaminar la gestion ambiental hacia la prevencion de la contaminacién, fomentando
el uso racional de los recursos naturales, la correcta gestion de residuos y la
proteccion de la vegetacion y el entorno.

97



Politica 4.

Fomentar la creatividad, la investigacion en busca de una mejora continua de los
procesos de innovacion para lograr la méxima eficiencia, calidad, seguridad y coste
de los productos.

Politica 5.
Mantener una posicion de liderazgo en cuanto a las prestaciones del producto,
servicio e imagen de marca.

Politica 6.

Fomentar la responsabilidad social y el dialogo con todos los grupos de interés por
medio de un trabajo coordinado y en equipo, orientada a la mejora continua y el
desarrollo de la empresa.

3.6.4 Objetivo Estratégico del Plan

Desarrollar estrategias de marketing con sus respectivos cronogramas para Ser
aplicadas en Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra.

3.6.5 Organizacion

e Jefe de Sucursal
Ventas
Asesores Comerciales

e Marketing
Promotores
Impulsadores
Operador Linea 1-800

e Logistica
Responsable de Bodega
Conductor del camion
Operador Montacargas
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Organigrama Estructural

El organigrama estructural de la empresa INTACO, se muestra a continuacion:

Grafico N.19: Organigrama Estructural

INTACO ECUADOR $.A, DIVISION IBARRA

JEFE DE DIVISION BARRA
= MARKETING LOGISTICA
ASESORES RESPONSABLE DE
PROMOTORES IMPULSADORES OPERADOR BODEGA
COMERCIALES LiNEA 1800

l

CONDUCTOR
DEL CAMION

OPERADOR
MONTACARGAS

Elaborado por: Los Autores
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DESCRIPCION DE FUNCIONES Y PERFILES
JEFE DE DIVISION
Descripcion del Cargo

Se encargara de controlar y dirigir todas las actividades de la sucursal, estara a su
cargo el manejo de todo el personal.

Funciones

e Dirigir, coordinar y controlar la ejecucion de la Planificacién Comercial y el
Presupuesto.

e Garantizar el cumplimento de politicas, procedimientos y presupuestos
establecidos.

e Impulsar y apoyar directamente la comercializacion de los productos y
servicios, minimizando el riesgo de las operaciones realizadas en su agencia.

e Consolidar el Equipo Comercial a su cargo.

e Supervision del correcto funcionamiento de la division.

e Gestion de Desarrollo Humano y Organizacional

Perfil

e Titulado universitario en Administracion de Empresas, Ingenieria Comercial,
Economia, Marketing, o Afines.

e Experiencia minima de 5 afios en posiciones similares

e Conocimiento de procesos de RRHH (Seleccién, Normativa Laboral,
Evaluacion de Desempefio, Objetivos, etc.)

e Manejo de personal y relaciones interpersonales

e Liderazgo y capacidad de influenciar

e Comunicativo y carismatico

Habilidades

e Negociacion.

e Orientacion a resultados.

e Servicio y atencion al cliente.
e Manejo de conflictos
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Cierre de ventas

Habilidad para el manejo de relaciones interpersonales.
Trabajo bajo presion

Adaptacion al cambio

Alto sentido de lealtad y honestidad

JEFE DE VENTAS

Descripcion del Cargo

Se encargara de cumplir el presupuesto de ventas mas controlar y dirigir a la fuerza
de ventas.

Funciones

Perfil

Planeacion y presupuesto de ventas.

Anadlisis del volumen de ventas, costos y utilidades.

Administrar cartera de distribuidores, constructoras y clientes finales
Desarrollar estrategias de ventas y mercadeo para el canal ferretero,
constructor, retail a nivel de la zona Norte.

Controlar el cumplimiento de presupuesto de ventas en las zonas
Monitoreo del &mbito de la comercializacion.

Llevar estadisticas de mercado de productos y precios de la competencia
Estrategias de calidad

Visita a clientes

Asesorar con el producto al cliente.

Apertura de nuevos clientes

Manejo de cuentas existentes

Cumplimiento de metas de ventas.

Ventas con apertura de clientes

Presupuesto de Ventas

Mantener la cartera de clientes

Seguimiento de Clientes

Gestion de Cobranzas

Excelente manejo de paquetes de office, servicio al cliente.

Profesional en marketing, administracion de empresas o areas relacionadas.
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Experiencia minima en puestos similares: de 2 a 4 afios en cargos similares.

Competencias

e Agudeza en los negocios

Liderazgo y habilidad para dirigir personas.

Habilidad para desarrollar relaciones interpersonales

Habilidad de motivar personas

Planificacion

Creacidn de equipos eficientes

Orientacion al logro

Proactivo y dinamico

Habilidades sociales para relacionarse efectivamente con clientes y
distribuidores mayoristas y minoristas.

Capacitacion actualizada en ventas, servicio al cliente, marketing y afines.
Dominio de Excel.

ASESORES COMERCIALES

Descripcion del Cargo
Se encargaran de cumplir con el presupuesto de ventas y cobros asignado mas acatar
todas las disposiciones referentes al area comercial.

Funciones

Perfil

Ventas con apertura de clientes
Seguimiento de Clientes
Presupuesto de Ventas
Mantener la cartera de clientes
Apertura de Nuevos Clientes
Recuperacion de Cartera

Estudiantes de Instruccion Superior en Administracion de Empresas,
Marketing, Arquitectura o Ingenieria Civil.

Uno o Dos afios de experiencia en areas de comercializacion de productos,
asesoria técnica preferentemente en el sector de la construccion, ferreterias,
constructoras. (no indispensable en el sector de la construccion).
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Con conocimientos en:

e Manejo de Cartera de Clientes
e Gestion de Cobranzas
e Excelente manejo de paquetes de office, servicio al cliente.

Habilidades y Capacidades:

e Sociable, entusiasta

e Trabajo en Equipo

e Buenas Relaciones Interpersonales, Negociacion
e Disponibilidad de Movilizacion Propia

JEFE DE MARKETING
Descripcion del cargo

Se encargara de dirigir al equipo del departamento de marketing, controlar y generar
estrategias de marketing orientados a los objetivos de la empresa.

Funciones

e Desarrollar mercados para nuevos productos

e Identificar e implementar las estrategias de ventas para los diferentes
mercados.

e Investigar y analizar la demanda de productos y nuevos productos a nivel del
norte del pais.

e Reforzar contactos con clientes y proveedores

e Desarrollo de eventos y participacion en ferias

e Manejo de imagen corporativa

e Desarrollo de sistemas de informacion para el anélisis de la competencia y
clientes.

Perfil
e Titulo Superior en Ingenieria Comercial, Marketing o afines.

e Experiencia minima de 3 afios en posiciones de mercadeo, retail, marketing,
negocios Yy afines.
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e Experiencia en mercadeo de productos de consumo masivo

Con conocimientos y habilidades en:

e Operacién de bases de datos

e Investigacion de Mercados

e Estadistica

e Nivel intermedio de inglés.

e Conocimiento intermedio de software estadistico SPSC.
e Excel Avanzado.

Competencias exigidas:

e Capacidad de Analisis

e Capacidad de Influenciar con clientes internos y externos.
¢ Relacionamiento con clientes.

e Expresion Oral Fluida.

e Dinamismo.

e Extrovertido.

e Buenas Relaciones Publicas.

PROMOTORES
Descripcion del Cargo
Se encargaran de dar soporte en campo a la fuerza de ventas.

Funciones

Cumplir los objetivos mensuales de ventas

Cumplimiento del cronograma de visitas a las agencias asignadas.

Capacitar a vendedores en cuanto a conocimiento de producto, técnicas de
ventas y competencias.

Controlar la exhibicion y rotacién de productos.

Realizar tareas asignadas por el Jefe inmediato.

Perfil

e Titulo Superior o minimo Tecndlogo en Marketing
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e Experiencia de 2 a 4 afios
Habilidades

e Manejo de Conflictos

e Solucion de problemas

e Trabajo en equipo

e Manejo de clientes dificiles

¢ (Idiomas, herramientas informaticas, equipos, etc.).

IMPULSADORES

Descripcion del Cargo

Se encargaran de incentivar a comprar nuestros productos a los clientes para generar
mayores ventas.

Funciones

e Impulsar la venta de productos de construccion.

e Cumplimiento del cronograma de visitas a las agencias asignadas.
e Controlar la exhibicion y rotacion de productos.

e Apoyar en la ejecucion de ferias y eventos.

Perfil

o Titulo Superior o minimo Tecndlogo en Marketing
o Experiencia de 2 a 4 afios.

Capacidades
e Buenas capacidades de comunicacion.
e Ser dinamicas.
e Con excelente manejo de relaciones interpersonales.
e Proactiva
e Responsable
e Tener una buena comunicacién con el cliente interno y externo.
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Competencias:

Orientacién de Servicio

Habilidades de Comunicacion
Enfoque en resultados
Dinamismo

Pro actividad

Trabajo en equipo y colaboracion
Adaptabilidad

OPERADOR LINEA 1-800

Descripcion del Cargo

Se encargard de receptar las llamadas de los clientes y realizar el proceso que se le
solicite tanto en el sistema como en la coordinacién con otros departamentos.

Funciones

Dar apoyo al departamento comercial.

Brindar correcta y oportuna informacion de productos, precios, ofertas,
sugerencias y opcién de nuevos negocios a partir del conocimiento de las
necesidades del mercado.

Conoce cada uno de los productos ofertados, para dar un servicio de éptima
calidad.

Realiza un minimo de llamadas salientes efectivas; diarias y semanales a
diferentes clientes de la base de datos.

Entrega un reporte diario de esta actividad.

Maneja consultas, solicitudes, reclamos y sugerencias de los clientes en
coordinacion con el Ejecutivo de Ventas de cada Zona y con la Gerencia
Comercial.

Comunica y Retroalimenta constantemente a nuestros clientes en cuanto a
nuevos productos, ofertas y campafias puntuales en coordinacion con el
Ejecutivo de Ventas, Coordinacion de Mercadeo y Gerencia Comercial
Generar el pedido en el sistema.

Revisar y confirmar el stock disponible.
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e Dar soporte general en datos técnicos de los productos, presentaciones,
aplicaciones, uso correcto de los productos y si el caso lo requiere canalizar la
inquietud con personal técnico.

e Coordinar con el cliente el despacho del producto en orden a base de un
cronograma de acuerdo al tiempo del ingreso del pedido.

e Informar al cliente el estado exacto de su pedido.

o Estudios Superiores en Administracion, Mercadeo, Publicidad o Formacion
o Académica Bachiller o Técnico en carreras administrativas o de mercadeo.

Conocimientos basicos:

e Ventas

e Relaciones Publicas

e Atencion al Cliente

e Conocimiento de Ventas por teléfono - Telemarketing
e Experiencia minima de 6 meses en el cargo.

e Buen manejo de utilitarios de office.

Habilidades

e Orientacién al logro

e Sensibilidad al cliente

e Trabajo en equipo

e Tolerancia al trabajo bajo presién

e Liderazgo

e Persuasion

e Conocimiento del Negocio

e Manejo de informacién confidencial
e Liderazgo motivacional

JEFE DE LOGISTICA
Descripcion del Cargo

Tendra a cargo el control general de la bodega, montacargas y transporte. Sera
responsable de inventarios y el personal del departamento de Logistica.
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Funciones

e Estar a cargo de todos los temas relacionados con transporte.
e Negociacion de fletes, verificacion de costos.

e Cuadre de facturas.

e Relacion con agencias de carga.

e Coordinacién y seguimiento a los embarques y reclamos.

Perfil

« Formacién académica en Administracion o carreras afines.
o Experiencia minima de dos afios en el area.
o Experiencia en control de inventarios.

Competencias

 Orientacion al logro de metas y objetivos.
e Trabajo en Equipo
e Toma de decisiones
o Trabajo bajo presién

e Analisis

o Gestion

o Comunicacion
o Liderazgo.

RESPONSABLE DE BODEGA
Descripcion del Cargo:

Seré el responsable de controlar y almacenar el stock de productos, control y
seguimiento de inventarios.

Funciones

e Manejo y administracion de bodega.

e Supervisar la recepcion de mercaderia

e Realizar el control del inventario de mercaderia las bodegas
e Coordinar el despacho de la mercaderia a clientes
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Coordinacion y planificacion de requerimientos de stocks minimos de los
inventarios.

Manejo y control de recursos asignados (gente, montacargas, etc), asegurando
la operacion continua de los recursos coordinando mantenimientos
preventivos y correctivos.

Generacion y mantenimiento de informacion necesaria para evaluar la gestion
del puesto.

Participar directamente en la verificacion fisica de inventarios.

Controlar la recepcion y el despacho de mercaderias.

Definicion de rutas de transporte, evaluacion del servicio de transporte.
Coordinar los despachos de acuerdo a las necesidades del cliente interno y
externo.

Mantener un control del stock de maximos y minimos.

Planificar y elaborar planes de trabajo y coordinacion de actividades.

Archivar los documentos correspondientes a su departamento.

Evaluar el desempefio del personal a su cargo.

Perfil
e Ingeniero en Administracion de Empresas, Logistica o afines, Bachiller o
Tecndélogo con conocimientos en Administracion de bodegas, manejo de
personal, kardex, Office.
e Experiencia en administracion de bodegas minimo 2 afios.
Habilidades

Trabajo en equipo.
Planificacion y organizacion.
Liderazgo, innovacion, creatividad, orientacion al logro.

Competencias

Capacidad para trabajar bajo presion.

Capacidad para tomar decisiones en momentos criticos.
Trabajo en equipo.

Manejo efectivo de personal.

Proactivo

Excelente manejo de Office y utilitarios, indispensable.
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CONDUCTOR DEL CAMION
Descripcion del Cargo

Estara a cargo del uso del vehiculo, despachos y entregas a los clientes.
Funciones

e Realizar los recorridos en los horarios establecidos y de acuerdo a las 6rdenes
de trabajo emitidas.

e Controlar el estado mecanico de los vehiculos y maquinaria para sugerir
posibles acciones de mantenimiento.

e Cumplir con los cronogramas de mantenimiento preventivo y/o correctivo
vehicular, precautelando el buen estado mecanico y de aseo del vehiculo.

e Manejar el camion de mantenimiento de acuerdo a los requerimientos del
area.

e Entrega de mercaderia con guias de remision y apoyo en tareas de bodega.

e Apoyo en tareas de bodega.

e Cualquier otra actividad anexa o conexa dispuesta por el empleador.

Requisitos

o Formacién académica bachiller
« 1 afio de experiencia

« Disponibilidad inmediata

« Facilidad de expresion
 Condicion fisica

« Habilidad matematica

« Proactivo en sus labores

« Trabajo en equipo

Funciones

e Conducir y mantener adecuadamente la unidad asignada.
e Organizar la ruta de entrega del dia.

e Ubicar la mercaderia de la ruta en el camion.

e Entrega de la mercaderia encomendada a cada cliente.

e Brindar apoyo de mensajeria.

e Receptar pedidos de clientes
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Perfil

e Minimo Bachiller

e Hombre de 20 a 35 afios

e Chofer con Licencia profesional

e Experiencia en ventas y conduccion de vehiculos pesados
e Conocimiento sobre el area de la zona norte del Ecuador.
e Capacidad de trabajo en equipo.

e Buenas relaciones interpersonales, manejo de conflictos.

Habilidades

e Extrovertido

e Facilidad de palabra

e Actitud de servicio.

e Altamente responsable

e Honesto.

e Diné&mico, proactivo- con actitud de servicio.

e Acostumbrado a trabajar por objetivos de ventas
¢ Disciplinado.

e Excelente servicio y atencién al cliente.

e Trabajo en equipo

Competencias:

Proactivo
Responsable
Colaborador
Honesto
Respetuoso
Agil

OPERADOR MONTACARGAS
Descripcion del Cargo

Se encargara de operar el montacargas para realizar actividades de almacenaje y
despachos.
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Funciones

e Operar montacargas para abastecer de materiales a las lineas de produccion.

e Retirar de la bodega, materiales e insumos, segin requisiciones.

e Retirar productos terminados de las lineas y colocarlos en lugares especificos.
e Efectuar devolucién de materiales sobrantes a bodega.

e Chequear diariamente el correcto funcionamiento del montacargas.

e Mecanica Automotriz

e Normas de Seguridad Industrial

e Instruccion Bachiller

e Hombre de 20 a 35 afios

e Experiencia 1 afio en cargos similares

e Poseer licencia especial de manejo de montacargas

Competencias

e Honestidad.

e Orientado al servicio al cliente

e Dinamismo y energia.

e Responsabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Comunicacion efectiva verbal y corporal.
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3.6.6 Estrategias
1. Implementacion de la Linea 1800 INTACO

Grafico N. 20

P
1 800 INTACO

Elaborado por: Los autores

La finalidad de crear la linea 1800 INTACO es netamente reducir el tiempo del
proceso de pedido del cliente hasta el despacho del producto, si anteriormente el
cliente tardaba en llegar a la sucursal fisicamente y recién alli generar el pedido se
desperdicia valioso tiempo ya que con la linea 1-800 se facilitaria totalmente el
proceso, el cliente tendria tres opciones una realizar y hacer el seguimiento con todo
lo referente al pedido desde el ingreso hasta el despacho del producto en si el estado
actual del pedido.

Otra opcion seria con todo lo referente a servicio y respaldo técnico, lo importante de
esta opcion es que para dar este soporte técnico puede ser utilizado por todos los
clientes y usuarios ya no solo para los distribuidores como es en el caso del estado del
pedido que estéa orientado solo para el uso de los distribuidores en si solo los clientes
de Intaco.

Por ultimo estaria la opcién de canalizar todo tipo de inquietud tanto del cliente como

de consumidores esto puede ser tramites de crédito, sucursales cercanas, reclamos,
visitas, obras y todo tipo de inquietud en general con respecto a la Empresa.
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El operador de la linea 1800 Intaco sera el asesor CAC centro de atencién al cliente
de la sucursal de Ibarra y debe estar capacitado para poder realizar las siguientes
actividades:

e Generar el pedido en el sistema.

e Revisar y confirmar el stock disponible.

e Realizar el requerimiento de falta de stock a las diferentes bodegas de
abastecimiento de acuerdo a lo solicitado.

e Dar soporte general en datos técnicos de los productos, presentaciones,
aplicaciones, uso correcto de los productos y si el caso lo requiere canalizar la

inquietud con personal técnico.

e Coordinar con el cliente el despacho del producto en orden a base de un
cronograma de acuerdo al tiempo del ingreso del pedido.

e Poder informar al cliente el estado exacto de su pedido.

e Canalizar los requerimientos de los clientes referentes a otros departamentos.
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FLUJOGRAMA LINEA 1800 INTACO ECUADOR S.A.
Gréfico N. 21 FLUJOGRAMA Linea 1800 INTACO

LINEA 1800 INTACO

Cliente marca
1800INTACO

Operador recepta
la llamada del
cliente y averigua

la razén de ella

Elaborado por: Los autores

Cliente clefine la
categoria de soporte

Logistica

El responsable de
bodega confirma el
stock disponible y
ubica el pedido en
la ruta del dia para
que sea entregado

Operador del
montacargas recibe
todos los pedidos
ubicados en la ruta del
diay cargala
mercaderia en el

camion

Chofer recibe las facturas y la
ruta establecida con los clientes
que hicieron sus pedidos y sale ha
realizar las entregas a los mismos

Pedidos

Operador capta el
pedido del cliente y
lo ingresa al sistema

Automaticamente lo
direcciona hacia el
sistema de logistica para
que prepare el despacho

Automaticamente lo
direcciona hacia el sistema
de logistica para que
prepare el despacho

Operador comunica al
cliente que su pedido se
encuentra ingresado sin
novedades y que le serd
entregado en el
transcurso del dia

Cliente recibe el
producto solicitado
en sus bodegas.
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Servicio y
respaldo técnico

Cliente solicita se le
realice visitas a la obra,
necesita saber el uso
adecuado de los
productos, necesita se
le realice una
demostracion de cierto
producto, etc.

Operador capta la
solicitud del cliente y lo
canaliza hacia el asesor
responsable para que
se dirija al cliente y de
el soporte requerido

Asesor responsable
recepta la solicitud
toma el caso, contacta
al cliente y brinda el
soporte.

CLIENTE SATISFECHO

Inquietudes y
reclamos

Cliente realiza reclamos
de productos y
servicios, inquietudes
referentes al producto y
servicio

Operador capta la
inquietud o reclamo y lo
ingresa al sistema de
inquietudes y reclamos.

Se canaliza la inquietud o
reclamo al departamento
que se encuentra a cargo
de esa area.

El departamento a
cargo recepta la
inquietud o reclamo'y
delega una persona
que tome el caso para
que lo esclarezca,
realice un informe y
plantee una solucién.

Un encargado del area
responsable se pone
en contacto con el
cliente expone el caso
y plantea la solucién




2. IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

Gréfico N. 22
Herramientas Tecnoldgicas
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Elaborado por: Los autores

Se implementara en la pagina web de Intaco un sistema de usuario con clave para que
cada cliente de Intaco pueda realizar las siguientes actividades on line:

e Revisar su estado de cuenta, cupo de crédito, saldos pendientes y facturas
emitidas.

e Solicitar pedidos de materiales.

e Solicitar la visita de un asesor.

e Enviar reclamos y requerimientos los cuales seran canalizados de acuerdo a la
categoria del departamento a cargo.

e Recibir informacion personalizada referente a lanzamiento de nuevos
productos, comunicados a nuestros clientes, promociones, horarios de
atencion, etc.

e Acceso a informacion técnica de: productos, estandares que cumplen los
productos y los procesos, composiciones, procesos de produccion,
recomendaciones de uso y almacenamiento.

En esta plataforma se estableceran cursos on-line para capacitar a los clientes y estos
a su vez puedan reproducir la informacion a su fuerza de ventas.
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Grafico N. 23: FLUJOGRAMA DEL SISTEMA DE USUARIO CLIENTE
INTACO EN LA WEB SITE

SISTEMA DE USUARIO
CLIENTE INTACO EN LA
WEB SITE

A los 48 clientes que atiende la
Divisién Ibarra se les asignara
un nombre de usuario y un
numero de clave para que
puedan acceder al sistema.

El cliente ingresa a
www.intaco.com

Ingresa su usuario y clave
Accede al sistema.

( )
Usuario accede al detalle

de su estado de cuenta.

\V

Usuario puede revisar su

cupo de crédito.
. 7
A4

Usuario puede ver las
facturas vencidas,
desglose y saldos

J
~

A4

~
El usuario puede realizar

un pedido on-line.

.

A4

J

Usuario puede verificar
el estado actual de
pedidos ingresados por
otros medios.

J

A4

Usuario puede ingresar
reclamos, solicitudes y
solicitar informacion

Elaborado por: Los autores \

El usuario puede realizar
capacitaciones en los
cursos e-learning.

Este sistema nos ayudara a establecer una relacion mas directa y personalizada con
los clientes, al mismo tiempo reduciriamos el tiempo en los procesos.
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3. ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DE POSICIONAMIENTO

Las presentes estrategias muestran actividades para la consolidacion de la empresa en
un periodo determinado, el mismo que podré extenderse en el tiempo en base a la
eficiencia de las mismas.

Las estrategias estan estructuradas en funcion de una planificacion estratégica de
marketing de 3 afios, de tal manera que se pueda consolidar una fidelizacion a largo
plazo y una participacion de mercado que establezca un liderazgo en relacion a las
similares de la industria

Las estrategias planteadas son las siguientes:

e Posicionar la marca Intaco en la mente de los consumidores de productos para
la construccion en la zona norte del pais.

e Fortalecer la fidelizacion en los 48 clientes que atiende Intaco Ecuador S.A.
Division Ibarra.

e Implementar un plan de medios promocionales y publicitarios.
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e LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

Para el lanzamiento de nuevos productos de la empresa, se realizara un evento en el
cual se invitara a todos los distribuidores a experimentar el uso adecuado de las
nuevas creaciones de morteros en la empresa a través de demostraciones.

Este evento se llevard a cabo en el Hotel Ajavi el dia 9 de septiembre a las 18:00
horas. Se entregaran fichas técnicas de los nuevos productos como informacion para
los asistentes y material P.O.P de Intaco para el fortalecimiento de la identidad
corporativa.

Gréfico N.24
Boligrafos promocionales

el

Elaborado por: Los autores

Grafico N.25
Jarro térmico

Elaborado por: Los autores
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RUTEO

Gréafico N.26
FICHAS TECNICAS

& INTACO

INSTALACION DE REVESTIMIENTOS CERAMICOS Y MINERALES

Bondex® Standard Ceramica

Mortero adhesivo para ceramica

Descripciéon

Bondex” Standard Ceramica es un mortero adhesivo especialmente formulado pa

a pegar ceramica, azulejo, Io:

as de arcilla o concreto y

ofras placas/piezas de alta absorcion (>6%). en pisos y paredes de concreto y mamposteria, residenciales y comerciales con transito liviano

en interiores y exteriores.

Usos

e Ceramica

- Azulejo

» Losetas de arcilla o concreto.

« Otras placas/piezas de alta absorcion (>6%)

« Placas/piezas de formato menor de 45 cm x 45 cm

Sobre superficies de

« Enlucido/repelio
« Concreto
« Mamposteria

Modo de empleo

Preparacién de la superficie:

La superficie debe estar nivelada, limpia, bien adherida y libre de
polvo, aceite, grasa, cera, pintura, eflorescencia y cualquier otro
contaminante. Si la superficie supera los 27 ‘C hum edézcala con
agua para bajar la temperatura antes de colocar el mortero.
Humedezca la superficie y la ceramica antes de la instalacion,
pero remueva cualquier exceso de agua antes de aplicar el
mortero.

Mezclado:

Afiada Bondex™ Standard Ceramica al agua limpia de acuerdo
con el cuadro de dosificacién en datos técnicos. Mézclelos
hasta obtener un mortero plastico y homogéneo. Si el mezclado
lo realiza por medios mecanicos, utilice un taladro de bajas
revoluciones (300 rpm) y un mezclador para morteros y
revestimientos como el DC 716 7/16" x 30" de Kraft. Déjelo
reposar 5 minutos. Vuelva a batir antes de usarlo. Nunca anada
mas agua o Bondex” Standard Ceramica a la mezcla luego que
ésta haya reposado. Si se endurece durante su uso, solo
vuélvala a batir para obtener su plasticidad original

Colocacién:

Coloque conforme a la norma ANSI A108.5. Extienda suficiente
Bondex” Standard Ceramica con la parte lisa de la llaneta para
producir una capa de mortero de un grosor adecuado segun el
tamano del diente de la llaneta. Peine el mortero en una sola

Elaborado por: Los autores

Ventajas

Excelente adherencia

Gran trabajabilidad

Calidad constante.

Facil de preparar, sélo agregue agua

Duradero, contiene arena de alta calidad, limpia y libre de sales
de cloruro

Cumple la norma ANSI A118.1

direccion con la parte dentada de la llaneta. Las estrias del
mortero deben mantener su forma. No aplique mas producto del
que pueda cubrir con ceramica en 10 minutos. Coloque la
ceramica con moderada presion antes que el mortero desarrolle
una pelicula en su superficie. Si esto sucede, simplemente retire
el producto, mézclelo con mortero fresco y vuélvalo a aplicar
Presione usando un movimiento perpendicular a las estrias del
Bondex” Standard Ceramica para aplastarlas y obtener una
distribucion uniforme del pegamento. En placas/piezas con
dimensiones mayores de 30 cm x 30 cm, aplique mortero en la
parte posterior de las mismas, para procurar que al menos el
80% en interiores y el 95% en exteriores esté cubierto con
mortero. Puede ajustar la posicién de la ceramica sélo durante
los siguientes 5 minutos. Limpie inmediatamente el exceso de
material de la superficie con una esponja humeda. Después de
la instalacion, espere un minimo de 48 horas para transitar y
colocar el Groutex”. Proteja el trabajo de impacto y vibraciones
fuertes por 14 dias.

Limpieza:
Lave las herramientas con agua y jabén, luego de su uso

T T T R A L SR R R T

Se realizara un ruteo para la entrega de nuevos productos a los distribuidores de
acuerdo a la organizacion adecuada de visitas en base a la localizacion geografica de
cada cliente como lo ilustra la siguiente tabla:
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Cuadro N.25: RUTEO INTACO

CANAL DE
CODIGO CLIENTE RECAUDACION CIUDAD RUTA
ACABADOS EL
3822 CONSNTRUCTOR PATRICIA TAPIA IBARRA
CHASIQUIZA CAMPANA
3829 PEDRO PATRICIA TAPIA IBARRA
5021 CISNEROS CASTRO EMMA | PATRICIA TAPIA IBARRA
6321 ALMACEN CRISTAL PATRICIA TAPIA IBARRA
ALMACENES
3786 JOTAYETESA PATRICIA TAPIA IBARRA
3825 ARIAS LUIS PASQUEL PATRICIA TAPIA IBARRA
3827 BAIRES CENTER PATRICIA TAPIA IBARRA
CHASIQUIZA CAMPANA
3829 PEDRO PATRICIA TAPIA IBARRA
3811 COMERCIAL MAYORGA | PATRICIA TAPIA IBARRA
3782 COMERCIAL YEPEZ PATRICIA TAPIA IBARRA
5021 CISNEROS CASTRO EMMA | PATRICIA TAPIA IBARRA
BENAVIDES CARPIO
3830 EDGAR PATRICIA TAPIA IBARRA
15819 DISTRIALMAFERROS S.A. | PATRICIA TAPIA IBARRA 1
DISTRIBUIDAORA
13294 MIRNALME ALVAREZ PATRICIA TAPIA IBARRA
3801 FERRETERIA FUENTES PATRICIA TAPIA IBARRA
3804 FERRIACABADOS PATRICIA TAPIA IBARRA
3809 FERRIBAS PATRICIA TAPIA IBARRA
3797 FERRINDUSTRIAL PATRICIA TAPIA IBARRA
5280 FERROCON PATRICIA TAPIA IBARRA
5136 GAMACOLOR PATRICIA TAPIA IBARRA
3806 ING.NAPOLEON GUEVARA | PATRICIA TAPIA IBARRA
5281 MAR-TE PATRICIA TAPIA IBARRA
6793 ROBALINO ANGEL PATRICIA TAPIA IBARRA
13797 PADILLA MIER BERTHA | PATRICIA TAPIA IBARRA
3803 PIEDRA RODRIGO PATRICIA TAPIA IBARRA
3785 REA ARMAS FERNANDO | PATRICIA TAPIA IBARRA
3783 REA TOBAR ALFONSO PATRICIA TAPIA IBARRA
3789 SU FERRETERO PATRICIA TAPIA IBARRA
6311 PUNTO DEL COLOR PATRICIA TAPIA IBARRA
SUAREZ PILACUAN
15875 MARITZA PATRICIA TAPIA IBARRA
CALDERON RIVERA
3821 FABIAN PATRICIA TAPIA | ATUNTAQUI )
CALDERON RIVERA
3824 MARCELO PATRICIA TAPIA | ATUNTAQUI
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5765 CAZAR GOMEZ MARIA PATRICIATAPIA | ATUNTAQUI
13685 MEDINA TERAN DIEGO PATRICIATAPIA | ATUNTAQUI
3808 COMERCIAL PAZ PATRICIA TAPIA | COTACACHI
3797 SHTEFKO KRALJEVIC PATRICIA TAPIA OTAVALO
DISTRIBUIDORA EL
3798 ARTESANO OTAVALO PATRICIA TAPIA OTAVALO
VASQUEZ MUENALA
3828 IVAN PATRICIA TAPIA OTAVALO
13215 VERA VELA WILSON PATRICIA TAPIA TULCAN
3812 TERCONSVI PATRICIA TAPIA TULCAN
12509 DISTRIMARMOL PATRICIA TAPIA TULCAN
3818 ELECTROLUX PATRICIA TAPIA TULCAN
7576 FERRETERIA M.C. PATRICIA TAPIA TULCAN
7676 CERAMICA ITALIA PATRICIA TAPIA TULCAN
3813 COMERCIAL CARCHI PATRICIA TAPIA TULCAN
3826 POZO TARUPI MARCELO PATRICIA TAPIA TULCAN
3817 QUIROZ AYALA RODRIGO | PATRICIATAPIA TULCAN
SAN
3816 COMERCIAL VACA PATRICIA TAPIA GABRIEL
JULIO

7543 FERRETERIA CARDENAS PATRICIATAPIA | ANDRADE

Fuente: INTACO
Elaborado por: Los Autores

e ENTREGA DE OBSEQUIOS A LOS DISTRIBUIDORES

Una vez disefiada la hoja de rutas, se procederd a entregar obsequios en el mes de
diciembre con ocasion de Navidad, con el objetivo de reconocer su fidelidad y

generar una relacién més estrecha con los clientes de INTACO:

En el mes de Diciembre un viaje a Cartagena para dos personas con todos los gastos
incluidos por 4 dias para dos clientes que hayan alcanzado las mayores compras

durante todo el afo.

Memorias USB con el contenido de la empresa y sus productos.

Ademaés se dard un reconocimiento a clientes, obsequiandoles un objeto de vidrio

grabado con el nombre del representante legal de cada distribuidora.

122




Gréafico N.27
FLASH MEMORY

Elaborado por: Los autores

Gréafico N.28
VIDRIO GRABADO

Elaborado por: Los autores
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e CREACION DE CUENTA EN FACEBOOK

La creacion de una cuenta en facebook, permitird vincular a los clientes a esta red
social para que estén actualizados sobre nuevos productos, promociones, descuentos
y eventos proximos a realizarse. A través de este medio podran realizar también
pedidos online de tal manera que tengan una alternativa adicional para generar
contacto permanente con la empresa.

Grafico N.29

acebook

Elaborado por: Los autores

e Promociones productos
Difusién de promociones:
Combos de los productos estrella con los que no tienen salida como mano de gato,
penetron, maxiteXx, a través de facebook, radio y visitas cuando se realicen entregas de
pedidos.

Como promociones principales seran las siguientes:

Por la compra de un pallet ( 60 sacos de 25 kg) de mano de gato se obsequiara un
saco (20 fundas de 2kg) de groutex color blanco.

Por la compra de 16 pallets (1280 sacos de 25 kg) de Bondex standard, plus o

Premium se entregara en las bodegas del cliente directamente sin ningun costo de
transporte mas un descuento por volumen del 2% del total de la factura.
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e Publicidad radio

De acuerdo a los datos del estudio realizado en el capitulo anterior, la mayor parte de
clientes escucha radio Canela, por lo que se realizara menciones en este medio de
comunicacion para fortalecer el posicionamiento de INTACO.

4. Estrategias Operativas

Implementacion del servicio de transporte de Intaco Division Ibarra para realizar las
entregas a los clientes de la zona.

e Desarrollo de la implementacidn del servicio de transporte.

Se iniciara incorporando al departamento de Logistica en la division Ibarra un camién
de 5 toneladas con plataforma apta para transportar pallets. El vehiculo estard
disponible para realizar las rutas de entregas a los 48 clientes que Intaco Ecuador S.A.
Division Ibarra atiende.

El departamento de Logistica elaborara una ruta dependiendo de los pedidos que le
sean ingresados por los medios del 1800INTACO y la WEB SITE dos veces al dia,
los pedidos que se ingresen de 08:00 am a 12:00pm se los entregara en la ruta de la
tarde tarde entre las 14:30pm hasta las 17:30pm, los pedidos que sean ingresados en
la tarde de 14:30pm hasta las 17:30pm se los entregara al siguiente dia en la ruta de la
mafiana entre las 08:00 am hasta las 12:00pm .

El vehiculo tendrd incluido un dispositivo satelital para controlar su ubicacién
constantemente. El conductor del camion serd el responsable de entregar la
documentacién facturas, guias de remision entre otras al cliente que recepciona el
material solicitado.

e Integrar impulsadores/Promotores para promocionar los productos de
Intaco; los mismos que rotaran constantemente por todos los show rooms de
los 48 clientes de la division Ibarra.

Desarrollo de la Integracion de impulsadores-promotores.
Se incorporard a la Division Ibarra 2 personas para el cargo de impulsadores-

promotores los cuales cumpliran con actividades en los show rooms de los 48 clientes
de la Division Ibarra.
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Se conformara un equipo de trabajo entre el impulsador y el promotor, se les dotard
de una isla corporativa para que se pueda instalar en cualquiera de los show rooms de
los clientes y sea de facil movilidad, también se les dotard de una carpa corporativa
para realizar demostraciones y casas abiertas en lugares abiertos de las instalaciones

de los clientes.

El equipo rotard por los show rooms de 8 clientes mensuales, dos clientes por cada
semana durante seis meses para lograr que en el primer semestre del afio se pueda
cubrir dando el soporte a los 48 clientes que se atiende.

A continuacion se muestra el cronograma de trabajo del primer mes:

Cuadro N. 26: DESARROLLO DE LA INTEGRACION DE IMPULSADORES-

PROMOTORES.
SEMANA | SEMANA | SEMANA

CLIENTE SEMANA1 2 3 4 ACTIVIDAD
ACABADOS EL Demostraciones  de
CONSTRUCTOR | X productos
CHASIQUIZA Capacitaciones
CAMPANA calidad y garantia /
PEDRO X regalo de muestras
CISNEROS Demostraciones  de
CASTRO EMMA X productos
ALMACEN Capaata(:lones ,
CRISTAL calidad y garantia /

X regalo de muestras

ALMACENES Demostraciones  de
JOTAYETESA X productos
ARIAS LUIS caltnd y goantia

Q X regalo de muestras
BAIRES Demostraciones  de
CENTER X productos
CHASIQUIZA Capacitaciones
CAMPANA calidad y garantia /
PABLO X regalo de muestras

Elaborado por: Los Autores
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Una vez finalizada la rotacion por los 48 clientes en el primer semestre se evaluara el
aporte de los impulsadores-promotores y se reestructurara las actividades a realizar en
los show rooms en base a la retroalimentacion.

5. Estrategias financieras

Para las estrategias financieras que ayudaran a la empresa a generar ventas se citan
las siguientes:

a. Dar un 2% de descuento por volumen
Actividad: Se establecera como politica que en los 12 meses del afio se incentive al
cliente a comprar un volumen alto de productos por lo que si el cliente compra una
cantidad de 1260 sacos de 25 kg de Bondex se le proporcionara un 2% de descuento
en la factura total.

b. Dar un 2% por pago de contado o pronto pago.
Actividad: Se establecera como politica que en los 12 meses del afio se incentive al
cliente a que cancele su factura de contado emitiendo una nota de crédito del 2% si
cancela el total de la factura méaximo en los dos dias siguientes de emitida la misma.

c. Dar un 5% por volumen+ pronto pago o pago de contado.
Actividad: Si el cliente compra 1260 sacos de 25 kg de Bondex y realiza el pago de
contado durante los dos dias siguientes de emitida la factura se le concedera el 5% de
descuento del total de la factura.

d. Por la compra de 20 sacos de Groutex que contienen 60 fundas de 2 kg cada
saco gratis 1 saco de 60 fundas de 2 kg.
Actividad: Se establece como politica que en los meses de Marzo, Junio, Septiembre
y Diciembre se entregaran gratis 1 saco de groutex de 60 fundas de 2 kg por la
compra de 20 sacos de groutex.

e. Porlacomprade 2000 sacos de Bondex gratis 30 unidades de Mano de Gato.
Actividad: En los meses de Febrero, Mayo, Agosto y Noviembre se establece como
politica permanente que se entregara gratis 30 unidades de Mano de Gato al cliente
que compre mas de 2000 sacos de Bondex.
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3.6.7 PRESUPUESTO Y ACTIVIDADES

Tabla con las diferentes actividades del afio 1, 2 y 3 tanto de ventas como de
posicionamiento:

Cuadro N.27: PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS ANO 1

ESTRATE REFERENT | COST
FECHA GIA ACTIVIDAD E @) LOGRO
Evento de lanzamiento de
nuevos  productos  con | PROMOCION
demostraciones 1200
Lanzamient | Fichas Técnicas de nuevos
o de Nuevos | Productos PUBLICIDAD | 500
Septiembre | Productos |Entrega de esferos PROMOCION | 165
CRM para seguimiento PUBLICIDAD | 200
Disefio e implementacion
Octubre Ruteo de Rutas para Visitas PUBLICIDAD -
Memoria USB con el Posiciona
contenido de la empresa y | PROMOCION miento
sus productos 498,4
Entrega de | Reconocimiento INTACO
Obsequios a |para clientes en vidrio | PROMOCION
los grabado 200
Distribuidor
Diciembre es Publicidad PUBLICIDAD -
Creacién de | Publicidad -
cuentaen |Publicidad 200
Enero Facebook | Publicidad -
Difusion de promociones:
Combos de los productos
estrella con los que no
tienen salida como: mano
Promocione | de gato, penetron, maxitex Increment
Febrero | s productos | (facebook-mailing). - 0 ventas
Marzo- Publicidad PUBLICIDAD Posiciona
Julio radio Menciones en radio 600 miento
Total 3563,4

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro N.28: PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS Y PROMOCIONALES

ANO 2
LO
ESTRATEG GRO
FECHA 1A ACTIVIDAD | REFERENTE | co510
Convenio con
Municipio de| PUBLICIDAD
Ibarra $ 1.000
Entrega de
Material PUBLICIDAD
publicitario:
Auspicio | Esferos
Reinade |Jarrones
Septiembre Ibarra usB $ 500
Convenio comité
organizador PUBLICIDAD
Auspicio |evento $2.000
Caceriadel |Entrega material Fideliza
Octubre Zorro publicitario PUBLICIDAD $ 500 cion
Entrega de
Botellas de Vino
Entregade |a los
Obsequios a | distribuidores con| PROMOCION
los mayor monto de
Diciembre | Distribuidores | compras $200
Colocacion de
publicidad de| PUBLICIDAD
Noviembre- Publicidad |INTACO en
Enero movil Buses Urbanos 336
TOTAL INVERSION $4.536

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro N.29: PLAN DE MEDIOS PUBLICITARIOS Y PROMOCIONALES ANO 3

FECHA ESTRATEGIA ACTIVIDAD REFERENTE | COSTO LOGRO
Reconocimiento al cliente
del mes con una orden de Fidelizacion
consumo en Hosteria el| PROMOCION
Febrero Cliente del mes |Prado por el mes del amor $50
Convenio comite Posicionamiento
Auspicio organizador evento PUBLICIDAD | $2.000
Caceriadel |Entrega material Posicionamiento
Octubre Zorro publicitario PUBLICIDAD $ 500
Entrega de
obsequios por | Viaje para 2 personas PROMOCION Ventas y
monto de Posicionamiento
Diciembre compras $1.000
Colocacién de publicidad
Publicidad [de INTACO en la| PUBLICIDAD Posicionamiento
Enero-Marzo movil cooperativa de la localidad $ 336
TOT AL INVERSION $3.886

Elaborado por: Los Autores
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3.8 CRONOGRAMA OPERATIVO
Cuadro N.30: Cronograma anual de ejecucién del Plan de Marketing.

ANO 1 ANO 2
ESTRATEGIAS | Oct, Nov | Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre | Octubre [ Noviembre | Diciem
y Dic. bre

Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana| Semana |Semana| Semana |Semana

2 3 4 1

Implementacion
de Ia Linea
1800 INTACO

Implementacion
de Herramientas
tecnoldgicas

Lanzamiento de

Nuevos
Productos

Ruteo

Entrega de
Obsequios a los
Distribuidores
Creacion de
cuenta en

Facebook

Promociones
productos

Publicidad Radio

Elaborado por: La autores Tiempo de implementacion - Tiempo de aplicacién -
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Cuadro N.31: Cronograma anual de ejecucion del Plan de Marketing.

Afo 2 Afo 3
ESTRATEGIAS| Oct, Enero |Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre|Octubre [ Noviembre| Diciem
Nov y bre
Dic.
Semana | Semana [ Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana| Semana |Semana| Semana |[Semana
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1

Auspicio Reina
de Ibarra

Auspicio Caceria
del Zorro

Entrega de
Obsequios a los
Distribuidores

Publicidad mévil

Elaborado por: Los autores Tiempo de implementacion
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3.6.9 REPARTO DE RESPONSABILIDADES

Las estrategias planteadas anteriormente son disefiadas y propuestas por los autores
de este trabajo de grado, por lo que cabe destacar que es de estricta responsabilidad
de la Gerencia General de Intaco Ecuador S.A la aprobacién y posterior

implementacion del Plan de Marketing en Intaco Ecuador S.A Division Ibarra.

Cuadro N° 32: Reparto de Responsabilidades

Actividad

Objetivo

Responsable

Implementacion de la Linea

Reducir tiempo en el proceso de

Jefe de Division Ibarray

1800 INTACO pedidos y despachos. Marketing.
Implementar en la pagina web de | Jefe de Division Ibarra vy
» Intaco un sistema de usuario con | Marketing.
Implementacion de

Herramientas tecnolégicas

clave para que cada cliente de
Intaco pueda realizar varias
actividades on line.

Implementacién de

estrategias mercadoldgicas

Fidelizar a los 48 clientes de

Intaco Ecuador S.A Divisién

Jefe de Division Ibarra, Ventas

y Marketing

Control del Plan de
Marketing

Ibarra
Asegurar la correcta | Jefe de Division Ibarra
implementacion de las

estrategias del Plan de Marketing
en Intaco Ecuador S.A Division

Ibarra

Elaborado por: Los autores
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3.6.10 COSTO BENEFICIO

Cuadro N. 33: Matriz Costo Beneficio

Procesos

Situacion actual

Nuevos Procesos propuestos

Situacion desarrollada (%)

Estrategias
Mercadoldgicas

Falta de
estrategias

publicitarias que
no han permitido
difundir los
beneficios y
bondades de los
productos de la
empresa.

Disefio de nuevas estrategias
mercadoldgicas que permitan
llegar con un mensaje claro del
producto al cliente.

Incremento en un 10% en la demanda de morteros.

Estrategias
Tecnoldgicas

Inexistencia  de
medios
tecnoldgicos que
faciliten al cliente
los procesos.

Creacion y disefio de usuario
con clave para que el cliente
acceda a los procesos desde la
web

Mejora de procesos en un 40% vy satisfaccion al cliente en un
80%.

Estrategias
Operativas

Falta de
disposicién de un
vehiculo  propio
de la empresa
encargue de que
se realizar las

Implementar el servicio de
transporte que realice los
despachos hacia las

instalaciones de los clientes.

Mejora la calidad del servicio en un 70% y satisfaccion al cliente
en un 70%.

entregas.

Inadecuadas
Estrategias politicas de | Desarrollo de un plan de | Logramos fidelizacion con el cliente en un 60%, y se incentiva al
Financieras descuentos y | politicas y promociones. cliente a realizar mayores compras en un 50%.

promociones.

Elaborado por: Los Autores

134




Presupuesto de ventas: A continuacion mostramos en la siguiente tabla los valores
referentes a los datos historicos del presupuesto de ventas frente a las ventas reales de
Intaco Division Ibarra.

Cuadro N.34: PRESUPUESTO DE VENTAS

Afo | % de | Ventas % de | Presupuesto | %
Crecimien | Reales Crecimiento | de  Ventas | Variacion
to Real presupuestad | Determinad | Real Vs

0 0 por Intaco | Presupues
to

2008 921.294,93 923.606,00 | -0,25 %

2009 | 17,34 % 1081.068,11 | 13,78 % 1050.923,00 | 2,87 %

2010 | 23,12 % 1 331.006,65 | 13,40 % 1191.780,00 | 11,68 %

2011 | 32,91 % 1769.093,92 | 33,14 % 1586.789,70 | 11,49 %

Elaborado por: Los Autores

Los datos referentes al Presupuesto de Ventas de los afios investigados cabe indicar
que son asignados a la Division lbarra en base a un andlisis propio de los jefes
administrativos, financieros, operativos y comerciales. Los cuales trazan dicho
presupuesto basandose en algunas variables como: la inflacion, acciones de la
competencia, riesgo pais, estabilidad politica, capacidad de produccion, objetivos
corporativos, etc.

Es muy importante indicar que desde el afio 2008 en adelante existen incrementos
destacados en el comportamiento de las ventas reales superando en muchas de ellas
ampliamente el presupuesto asignado. Lo cual demuestra claramente que existe una
tendencia al alza en las ventas futuras y un crecimiento destacado en la demanda.
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En el siguiente grafico se muestra el comportamiento de las ventas correspondientes
al afio 2011 detallado segin la categoria de productos con el porcentaje de
participacion que representan.

Cuadro N. 35: Comportamiento de las Ventas Afio 2011

CATEGORIA DE VENTAS 2012 PORCENTAJE DE

PRODUCTOS PARTICIPACION

MORTEROS 88,46%
1564.940,48

PORCELANAS 9.56%
169.125,38

REVESTIMIENTOS 1.46%

ARQUITECTONICOS 25.818,77

OTROS 0.52%

9.199,29

TOTAL 100%

1.769.093,92

Fuente: Intaco
Elaborado por: Los Autores

El comportamiento indica que el 88% de las ventas del 2011 corresponden a
morteros lo cual quiere decir que generamos $. 1.564.940,48 de la venta de las
diferentes presentaciones de Bondex que indiscutiblemente seguira siendo el producto
estrella de la empresa.

Con estos datos se confirma que en el mercado el segmento de morteros esté liderado
por Intaco con sus diferentes presentaciones de Bondex.

Sin embargo el segmento de porcelanas le sigue con una participacion del 10% de las
ventas totales, la cual tiene una diferencia muy distanciada frente a los morteros.

El segmento de los revestimientos arquitectonicos sumado a otros productos

representa el 2% de las ventas notando que el mercado al que se esta dirigiendo estos
productos es reducido y muy competitivo.
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Cuadro N. 36: PROYECCION VENTAS 2012

% de|Proyeccion | % de | Cost
increm [de ventas|incre |0 del
ento 2012 ment | Plan
presup [ Implement (o de
CATE uesto |[ando plan|proy | Mar
GORIA % de sin de eccio | ketin
DE VENTAS |partic[Plan Intaco|plan de|marketing |n g
PRO 2011 ipaci6 | 2012 market con |Dura
pucT n por ing plan |nte
0sS categ Mar |el
orias ketin [ Prim
de g er
prod Afio
uctos
EASSRTE 1564.940,48 88’;60 1.750.787,24|  11,88|1.799.681,55 | 15%
EiﬁiEs 16912538 o ceos 189.21011| 11,88| 194.494,19| 15%
REVES
TIMIEN 28.884,92 11,88 29.949,77| 16%
TOS
ARQUI 25.818,77
TECTO
NICOS 1.46%
OTROS | 919929 ' .. 10.201,76 11,88 1067118| 16%
1.979.185.21 | 11,88% 2.034.796,69| 15,01 | 3.563
TOTAL 1.769.093,92 9% 40
100%

Fuente: Intaco
Elaborado por: Los Autores

El andlisis del cuadro referente a la proyeccion de las ventas del afio 2012 tiene dos
escenarios los cuales analizaremos:

Si bien Intaco mantiene un liderazgo en el segmento de morteros en el mercado con

un 76% de participacion y unas ventas por $ 1 769.093,92 en el 2011 establece un
presupuesto para cada afio venidero desde hace tiempo atras, tomando a referencia
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varios aspectos para definir el porcentaje a crecer en el siguiente afio. Estos aspectos
son netamente definidos por los directivos de la empresa y se consideran algunos
factores como: inflacion, PIB, riesgo pais, objetivos de ventas, comportamientos
historicos, tendencias del mercado, entre otros.

En la investigacion determinamos que Intaco asigna un presupuesto de ventas para el
afio 2012 de $ 1 979.185,21 que representa un incremento del 11,88% con referencia
a las ventas del afio 2011, sin tomar en consideracion ningan plan de marketing ni
estrategias mas bien basandose en la tendencia a crecimiento en la demanda del
mercado y valiéndose de la posicion que tiene como lider frente a la competencia en
el mercado de morteros.

La proyeccion que planteamos para lograr alcanzar $ 2 034.796,69 en ventas totales
en el 2012 que representa un incremento del 15,019% con referencia a las ventas
totales del afio 2011 y un 3.139% con referencia al presupuesto asignado por Intaco a
las ventas del 2012 corresponde a la aplicacion del plan de marketing detallado en
esta investigacion sumado a la implementacion y uso de las diferentes estrategias
definidas para contrarrestar varias debilidades identificadas con nuestros clientes. Lo
cual repercutira en fidelizar a nuestros clientes, posicionar la marca, mejorar el
servicio, promocionar nuestros productos y por ende incrementar las ventas gracias a
las recomendaciones planteadas.

3.11 METAS A ALCANZARSE

e Implementacién del Plan de Markerting para Intaco Ecuador S.A. Division
Ibarra.

e Disponer de un instrumento de facil aplicacion, flexible, factible, medible.

e Establecimiento y empleo de estrategias para enfrentar varias debilidades
identificadas con nuestros clientes.

e Mejorar los métodos de comercializacidén para mantenerse en el mercado.

e Estrategias operativas que le permitan a Intaco Ibarra ser mas competitivo.

e Mejorar el desempefio laboral dentro de Intaco Divisién lbarra.

e Mejorar el servicio.

e Promocionar nuestros productos.

e Mayor posicionamiento de la marca.

e Lograr la fidelidad de nuestros clientes.

e Incrementar las ventas y por ende la utilidad, gracias a las recomendaciones
planteadas.
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CAPITULO IV
4 IMPACTOS
A continuacion detallamos la matriz y las variables que se utilizaran para el analisis
de los impactos evaluando la valoracion cuantitativa y cualitativa:
Matriz de Valoracion

Cuadro N. 37: Matriz de Valoracién

312|110 |1 |2 |3
NIVEL DE IMPACTOS

INDICADOR

TOTAL

Elaborado por: Los autores

A continuacion detallamos los indices de valoracion que van desde -3 a 3 que indican
los siguientes criterios:
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indice de Criterios

Cuadro N.38: INDICE DE CRITERIOS

PUNTAJE DESCRIPCION

-3 Negativo en el nivel alto

-2 Negativo en el nivel medio

-1 Negativo en el nivel bajo

0 Ni negativo ni positivo

1 Positivo en el nivel bajo

2 Positivo en el nivel medio

3 Positivo en el nivel alto

Elaborado por: Los autores

Para establecer el grado de impacto se utilizara la siguiente formula:

-

Nivel de Impacto = >

Indicador
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4.1 IMPACTO COMERCIAL

Cuadro N. 39: IMPACTO COMERCIAL

3|-2|-1|{0 |1 |2 |3
NIVEL DE IMPACTOS

INDICADOR

Mediana Participacion en el mercado X
Mayor Posicionamiento X
Gran Fidelidad en el cliente X
Minima Influencia de la competencia X

TOTAL 0|00 |0 |1 |2 |6

Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO COMERCIAL-= >
Numero de Indicadores
NI= 9/4 =225
NI= 2

ANALISIS

Participacion en el mercado.- La participacion en el mercado se necesita fortalecer,
para lograr mayor cantidad de clientes.

Posicionamiento.- El posicionamiento que tiene INTACO es excelente se necesita
mantenerse de la misma forma o mejorarla.

Fidelidad en el cliente.- El usuario de los productos INTACO sabe la calidad de los
productos por eso sabe apreciarlos.

Influencia de la competencia.- Al momento la empresa tiene una baja incidencia de
la competencia, pero no se debe descuidar las estrategias para la obtencion de mayor
fidelidad de los usuarios.
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4.2 IMPACTO SOCIAL

Cuadro N.40: IMPACTO SOCIAL

31-2|-1]0 (1|2 3
NIVEL DE IMPACTOS

INDICADOR
Mejor Calidad de Vida Empleados X
Oportunidad de crecimiento en el mercado laboral X
Mejorar la Estabilidad Laboral X
Disminucién de problemas sociales X
TOTAL 0|00 |0 |2 |4 ]0

Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO SOCIAL= Y
Numero de Indicadores
NI= 6/4 =15
NI= 2

ANALISIS
Calidad de Vida Empleados.- Los empleados de la empresa se encuentran
satisfechos al trabajar en dicha institucion, pero se la puede mejorar mediante

intensivos.

Crecimiento en el mercado laboral.- Se necesita mejorar los asensos de puestos que
pueden llegar a obtener los empleados para su mayor satisfaccion.

Estabilidad Laboral.- La estabilidad laboral es muy buena por eso los empleados se
encuentran contentos y seguros de su puesto de trabajo.

Problemas sociales.- El trabajo a un nimero significativo de empleados mejora su
estilo de vida de ellos y de sus familias.
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4.3 IMPACTO ETICO

Cuadro N. 41: IMPACTO ETICO

NIVEL DE

IMPACTOS

INDICADOR

Mayor Préctica de los valores en los diferentes X
campos de accion de INTACO S.A.
Poca responsabilidad en las Précticas de X
fijacion de precios para evitar la competencia
desleal.

Responsabilidad media en el Cumplimiento X
real de los ofrecimientos
Mediana Responsabilidad en distribucion X

TOTAL
Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO ETICO= >
Numero de Indicadores
NI= 84 =2
NI= 2

ANALISIS

Préactica de los valores en los diferentes campos de accién.- Los valores sociales
que se inculca en la empresa son muy altos, lo que puede reflejarse en toda la
sociedad.

Responsabilidad en las Préacticas de fijacibn de precios para evitar la
competencia desleal.- La fijacion de precios son estrategias que pueden ser desleales,
por eso siempre se tiene que estar atento a los cambios de la competencia.

Cumplimiento real de los ofrecimientos.- Se debe considerar los ofrecimientos
antes de realizarlos para que todos lleguen a ser cumplidos a cabalidad.

Responsabilidad en distribucion.- La distribucion tiene que ser mejorada a un nivel
de excelencia para garantizar la satisfaccion de todos los beneficiarios.
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4.4 IMPACTO ECONOMICO

Cuadro N. 42: IMPACTO ECONOMICO

31-2(-1{0 |1 |2 |3
NIVEL DE IMPACTOS
INDICADOR
Mejorar el Volumen de Ventas Intaco sucursal Ibarra X
Mejorar el Volumen de ventas de Distribuidores X
Optimizar la Introduccion a Nuevos Mercados X
Perfeccionar Inversién en promociones y publicidad X
TOTAL ololojo|1]6]0
Elaborado por: Los autores
NIVEL DE IMPACTO ECONOMICO= >
Ndmero de Indicadores
NI= 714 = 175
NI= 2
ANALISIS

Volumen de Ventas Intaco sucursal Ibarra.- El volumen de ventas es muy
aceptable, pero se necesita mejorarlo, por eso se realiza un plan de marketing.

Volumen de ventas de Distribuidores.- A los distribuidores les falta difundir los
beneficios que posee los productos de la empresa.

Introduccion a Nuevos Mercados.- Los nuevos productos sirven para mejorar los
acabados de construccion y deben ser innovadores y se ajusten a la necesidad.

Inversion en promociones y publicidad.- Siempre son necesarias las promociones y

publicidad para incrementar las ventas, posicionamiento de la marca, productos entre
otros.
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4.5 IMPACTO EDUCATIVO

Cuadro N. 43: IMPACTO EDUCATIVO

3|-2|-1{0 |1 |2 |3
NIVEL DE IMPACTOS

INDICADOR

Se optimiza la Capacitacion interna a los empleados X

Mejorar la Capacitacion externa a clientes y X
consumidores

Gran cantidad de Fuentes de consulta X
Somos la Guia para otras empresas X
TOTAL 0|0|0|0|0|2]09

Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO EDUCATIVO= Y
Namero de Indicadores
NI= 11/4 = 2.75
NI= 3

ANALISIS

Capacitacion interna a los empleados.- La capacitacion a los empleados es algo
primordial, para comprender los beneficios y compromisos que tiene la empresa.

Capacitacion externa a clientes y consumidores.- Siempre la capacitacion externa
a clientes y consumidores es complicado por ello se debe mejorarla.

Fuentes de consulta.- Siempre tener informacion a la mano, es necesario para
optimizar los beneficios y la forma de su utilizacién adecuada de los productos.

Guia para otras empresas.- La empresa siempre estd mejorando y optimizando los
productos, por lo que la competencia pretende imitarlos.
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4.6 IMPACTO AMBIENTAL

Cuadro N. 44: IMPACTO AMBIENTAL

-3|-2|-1/0 |1 |2 |3
NIVEL DE IMPACTOS

INDICADOR

Mejorar el Manejo de desechos de residuos de los X
productos

Mal uso de los productos que contienen quimicos X

Mejorar la Eliminacion de productos caducados

Evitar la Contaminacion del ambiente

TOTAL -2 -3

Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO AMBIENTAL= Y
NuUmero de Indicadores
NI= -5/4 = -1,25
NI= -1
ANALISIS

Manejo de desechos de residuos de los productos.- Los residuos de los productos
siempre son contaminantes, pero se pretende innovar planes de reciclaje para
disminuir el dafio a la naturaleza.

Productos que contienen quimicos.- La utilizacion de los productos que poseen
quimicos, tiene que manipular con normas de seguridad industrial.

Eliminacion de productos caducados.- Los productos caducados no son
biodegradables por lo tanto, tienen que ser utilizados a su debido tiempo.

Contaminacion del ambiente.- Al tratarse de productos que se obtiene por la
mineria, siempre se trata de que tenga el menor impacto ambiental.
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4.7 IMPACTO GENERAL
Cuadro N. 45: IMPACTO GENERAL

INDICADORES TOTAL
Impacto Comercial 2
Impacto Social 2
Impacto Etico 2
Impacto Econémico 2
Impacto Educativo 3
Impacto Ambiental -1

Total 10
Elaborado por: Los autores

NIVEL DE IMPACTO GENERAL= >
Numero de Indicadores
NI= 10/6 = 1,66
NI= 2

ANALISIS

En lo comercial la empresa se encuentra en un lugar privilegiado por eso siempre se
debe estar atento a los necesidades de los usuarios para mantenerse siempre como
lider del mercado.

Los empleados reflejan a la empresa en la sociedad por ello es importante que se
encuentren comprometidos en brindar toda la ayuda necesaria en el entorno que les
rodea.

Los compromisos que asuma la empresa, como la de sus representantes de nivel alto,
medio y bajo tiene que ser serio, responsable, comprometido para garantizar
confianza de transacciones y pedidos.

Si bien es cierto la empresa es lider en el mercado, lo econémico debe mejorarse
porque los productos suplementarios siguen siendo utilizados, por esta razon se debe
optimizar la campafia publicitaria, mostrando su durabilidad y resistencia, y asi
alcanzar un mayor volumen de ventas.

La capacitacion es la mayor fortaleza que posee la empresa, para saber los beneficios
que brinda cada uno de sus productos.

En lo que se refiere al medio ambiente se esta implementando formas y estrategias de
causar la menor contaminacion posible a la naturaleza.
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CONCLUSIONES

1. La empresa Intaco Ecuador S.A. cuenta con el 76% de participacion en el
mercado de morteros, lo que demuestra su posicionamiento como lider en el
mercado.

2. Laexperiencia en el negocio ha ayudado a establecer normas y pardmetros en
la calidad de los productos, tanto asi que los clientes en un 52% opina que son
de excelente calidad y un 48% considera que es de buena la calidad, razon por
la cual sus productos son imitados por las empresas de la competencia.

3. Concluida la investigacion, se determiné que la marca Intaco es conocida méas
por su producto estrella Bondex, lo que justifica la inversion publicitaria y
promocional para un reposicionamiento de la marca.

4. Segun la investigacion se determind que la empresa no tiene bien definidas las
siguientes estrategias :
1.- Estrategias Tecnoldgicas
2.- Estrategias Mercadoldgicas
3.-Estrategias Operativas
4.- Estrategias Financieras

5. En la investigacion se concluye que el organigrama actual utilizado en la

empresa tiene deficiencias al depender del control directo de departamentos
que se encuentran en la matriz Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

1. Continuar implementando tecnologias innovadoras en un plazo no mayor de
tres afos, con el fin de desarrollar nuevos productos y mejoras en el servicio
que satisfagan las necesidades de los clientes.

2. Se recomienda realizar estudios periddicos para medir la satisfaccion de los
clientes, de tal manera que se puedan corregir falencias a tiempo.

3. Para lograr un mayor posicionamiento de la marca “INTACO” se recomienda
a los directivos de la empresa ejecutar el Plan de Marketing propuesto.

4. Se recomienda a la empresa Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra aplicar en el
primer afio las estrategias tecnologicas, mercadologicas, operativas y
financieras.

5. Se sugiere a los directivos de la empresa implementar el organigrama

planteado, con el fin de mejorar la organizacion de cada uno de sus
departamentos de Ventas, Marketing y Logistica.

149



BIBLIOGRAFIA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

BAENA GRACIA, Verénica y MORENO SANCHEZ, Maria de Fatima
(2010). Instrumentos de Marketing. Decisiones sobre producto, precio,
distribucion. Barcelona: Editorial UOC.

BASTOS BOUBETA, Ana Isabel (2006). Fidelizacién del cliente
Direccion de Ventas. Espafia: Editorial Ideas propias.

CASADO DIAZ, Ana Belén y SELLERS RUBIO, Ricardo (2010).
Introduccidon al Marketing. Alicante: Ediciones Club Universitario.
CESPEDES, A. (2004). Principios de Mercadeo. Bogota: Ecoe Ediciones.
CZINKOTA, Michael R. y RONKAINEN, llkka A. (2008). Marketing
Internacional. México: Cencage Learning.

DAVID, Fred R. (2007). Administracion Estratégica. México: Prentice Hall.
HOFFMAN, D. (2002). Fundamentos de marketing de servicios. México:
Thomson.

Facultad de Economia Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador (2012)
Reporte de Consistencia Macroecondmica Pocas luces en la Politica
econdmica para frenar la inflacién y el consumo. Quito: autor.

GARCIA SANCHEZ, Maria Dolores (2008). Manual de Marketing. Espafia:
ESIC.

llustre Municipalidad de Ibarra (2010). Plan de Desarrollo del Cant6n
Ibarra: Localizacion Geogréfica. Ibarra: autor.

llustre Municipalidad de Ibarra (2010). Plan Estratégico Institucional
2010/2014. Ibarra: autor.

KIRCHNER, Lerma (2012). Desarrollo de nuevos productos Una vision
integral. México: Cengage Learning.

KOTLER, Philip (2008). Las preguntas mas frecuentes sobre Marketing.
Bogoté: Editorial Norma.

KOTLER, Philip (2006). Direccion de marketing. México: Pearson
Educacion.

LAMB, Charles; HAIR, Joshep y MC. DANIEL, Carl (2006). Marketing.
Espafa: Ediciones Thompson.

Los alimentos impactaron en la inflacion de Septiembre, (2012, 4 de
Octubre). EI Comercio, p. 25

MOLES, Abraham y COSTA, Joan (2005). Publicidad y disefio El nuevo
reto de la comunicacion. Buenos Aires: Editorial Infinito.

PARRA, F. (2012, 25 de Junio). La politica de tributos no da certeza al
sector publico. Ecuador, EI Universo, p. 7

150



19. PARRENO SELVA, Josefa; RUIZ CONDE, Enar y CASADO DIAZ, Ana
Belén. (2008). Direccion Comercial Los instrumentos del Marketing.
Alicante: Editorial Club Universitario.

20. PEREIRA JOSE, Ramon Alonso (2005). Introduccién a la historia de la
Arquitectura. Barcelona: Editorial Reverté.

21. PERIS, Salvador Miguel; PARRA GUERRERO, Francisca; LHERMIE
Christian 'y MIQUEL ROMERO, Maria José (2006): Distribucion
Comercial. Madrid: Editorial ESIC.

22. GUERRERO, Guillermo (2008). Marketing para Pymes. Malaga: Editorial
Vértice.

23. RAMON ALONSO, Pereira José (2005). Introduccion a la Historia de la
Arquitectura. Barcelona: Editorial Reverte.

24. RIVERA CAMINO, Jaime y JUAN VIGARAY, Maria Dolores (2002).
Principios de Marketing. Madrid: Editorial ESIC.

25. ROBBINS, Stephen y CUTLER, Mary (2005). Administracion. México:
Pearson Educacion.

26. RODRIGUEZ ARDURA, Irma (2006). Principios y estrategias de
marketing. Barcelona: Ediciones UOC.

217. RUIZ CONDE, Enar y CASADO DIiAZ, Ana Belén (2008). Los
instrumentos del Marketing. Alicante: Club Universitario Editorial.

28. Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia, SENACYT (2012). Politica
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion 2007 — 2010. Quito: autor.

29. VISCAINO, M. (2011). Plan de Marketing Estratégico para Desarrollar y
Fortalecer la Imagen Corporativa de la Empresa Honda y Yamaha de la
Ciudad de Ibarra. Universidad Técnica del Norte: Ibarra, Ecuador.

LINCOGRAFIA

30. Angulo, C. (7 de octubre de 2004) Monografias. disponible en URL:
http://www.monografias.com/usuario/perfiles/clarangulo_82/monografias
(consulta 4 de Abril de 2012)

34. AME, Ecuador (2012). Canton Ibarra. disponible en URL:

http://lwww.ame.gob.ec/ame/index.php/ley-de-transparencia/67-mapa-
cantones-del-ecuador/mapa-imbabura/284-canton-ibarra

151


http://www.monografías.com/usuario/perfiles/clarangulo_82/monografías

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.
39.

40.

41.

42.

Archivo histérico (2012). Acontecimientos histdricos. disponible en URL:
http://www.ibarra.gob.ec/web/index.php/ibarra _(consulta 20 de abril de

2012)
Benitez, A. (24 de Abril de 2011). ¢Como hacer una técnica de
posicionamiento?. disponible en URL:

http://www.tecnocreativos.mx/2011/04/%C2%BFcomo-hacer-una-
estrategia-de-posicionamiento/ (consulta 6 de abril de 2012)

Bolsa de Valores de Quito (s.f) Intaco Perfil. disponible en URL:
http://www.bolsadequito.info/emisores/?emisor=188(consulta (23 de
Junio de 2011)

En los ultimos 5 afios las remesas se mantienen a la baja (2012). disponible
en URL: http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/remesas-baja-
envios-crisis-Ecuador 0 763123682.html(consulta  (consulta 29  de
Septiembre de 2012)

GRANICA S.A; Gross, M. (2009). Pensamiento Imaginativo. disponible en
URL: http://manuelgross.bligoo.com/content/view/490389/Philip-Kotler-
Las-7-estrategias-de-marketing-para-el-siglo-21.html (consulta 5 de abril de
2012)

Herrera, Manolo Tasas del Banco del Ecuador (2012). disponible en URL.:
https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com content&view=article&id=
177&Itemid=133&lang=es (consulta 28 de Septiembre de 2012)
http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm

INTACO S.A. (2010). disponible en URL:
http://www.intaco.com/inicioec.html (consulta 6 de Abril de 2012)

Mateus, V. (26 de febrero de 2011). Calameo. disponible en URL.:
http://www.calameo.com/books/0000914491177412dd09% (consulta 4 de
abril de 2012)

Méndez. (14 de Octubre de 2010). Monografias. disponible en URL:
http://www.monografias.com/trabajos82/factores-que-influyen-desiciones-
precio/factores-que-influyen-desiciones-precio2.shtml (consulta 4 de abril de
2012)

Monografias. (19 de enero de 2005). Monografias. disponible en URL.:
http://www.monografias.com/usuario/perfiles/gaucho286/monografias
(consulta 5 de Abril de 2012)

Monografias. (Febrero de 2007). Monografias. disponible en URL:
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml  (consulta
el 4 de Abril de 2012)

152


http://www.ibarra.gob.ec/web/index.php/ibarra
http://www.tecnocreativos.mx/2011/04/%C2%BFcomo-hacer-una-estrategia-de-posicionamiento/
http://www.tecnocreativos.mx/2011/04/%C2%BFcomo-hacer-una-estrategia-de-posicionamiento/
http://www.bolsadequito.info/emisores/?emisor=188(consulta
http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/remesas-baja-envios-crisis-Ecuador_0_763123682.html(consulta
http://www.revistalideres.ec/informe-semanal/remesas-baja-envios-crisis-Ecuador_0_763123682.html(consulta
https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=177&Itemid=133&lang=es
https://www.bnf.fin.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=177&Itemid=133&lang=es
http://www.intaco.com/inicioec.html

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

Monografias. (9 de septiembre de 2010). Monografias. disponible en URL:
http://www.monografias.com/usuario/perfiles/granjorge_99/monografias
(consulta 5 de abril de 2012)

Mufiiz Gonzéalez, Rafael (2012) Marketing en el Siglo XXI. Disponible en
URL:http://www.marketing-xxi.com/capitulo-9-marketing
directo.html(consulta 4 de Abril del 2012)

Mufiz, R. (2012). Marketing XXI.  disponible en  URL:
http://www.marketing-xxi.com/variables-basicas-del-marketing-4.htm
(consulta 4 de Abril de 2012

Pefia Hurtado, Eduardo (Junio de 2012) Boletin Econdémico. disponible en
URL:http://www.lacamara.org/website/images/boletines/2012%20jun%20
be%20ccg%20tecnologias%20de%20la%20informacion%20en%20ecuador.p
df (consulta 28 de Septiembre de 2012)

Pinilla, F. M.; Martinez J. I. y Sangtes J. C. (Septiembre de 2008). CEO-
Proyecto empresarial. disponible en http://www.emagister.com/curso-
marketing-plan/marketing-ventajas-plan-marketing (consulta 20 de Abril de
2012)

Thompson, 1. (Octubre de 2006). Marketing free. disponible en URL
http://www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html
(consulta 4 de Abril de 2012)

Thompson, Ivan (2007) Mision. disponible en URL:
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mision-concepto.htm
(consulta el 5 de Abril de 2012)

Vélez, Adriana (2011). Proyecto Final Comportamiento Organizacional
Anélisis Comportamiento Organizacional Intaco Ecuador S.A. disponible en
URL.: http://es.scribd.com/doc/46692819/Adriana-Velez-C-O (consulta 4 de
Abril de 2012

Wikipedia. (5 de diciembre de 2011). Wikipedia. disponible en URL: de
http://es.wikipedia.org/wiki/Posicionamiento (consulta 5 de abril de 2012)
Wikipedia. (2 de abril de 2012). Wikipedia. disponible en URL: de
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n (consulta 4 de abril de
2012)

153


http://www.marketing-/
http://www.marketing-xxi.com/variables-basicas-del-marketing-4.htm
http://www.lacamara.org/website/images/boletines/2012%20jun%20be%20ccg%20tecnologias%20de%20la%20informacion%20en%20ecuador.pdf
http://www.lacamara.org/website/images/boletines/2012%20jun%20be%20ccg%20tecnologias%20de%20la%20informacion%20en%20ecuador.pdf
http://www.lacamara.org/website/images/boletines/2012%20jun%20be%20ccg%20tecnologias%20de%20la%20informacion%20en%20ecuador.pdf
http://www.emagister.com/curso-marketing-plan/marketing-ventajas-plan-marketing
http://www.emagister.com/curso-marketing-plan/marketing-ventajas-plan-marketing
http://www.marketing-free.com/articulos/definicion-marketing.html
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mision-concepto.htm

ANEXOS

Anexo A

Base de Datos Clientes

Nuamer z
. CONTACT | TELEFON CORREO
. 0 Nombre alfabético oS oS ELECTRONICO CANAL
cliente

3822 ACABADOS EL Sra,Marlene CERAMIQUE
CONSTRUCTOR |Rivadeneira |2959-941 constructor@andinanet.net | RO
AGUIRRE

7182 | HIDALGO SILVIA | Sra,Silvia
LUCRECIA Aguirre 2937197 NO TIENE CORREO FERRETERO

6321 ALMACEN Sr,Edgar edgar_avedano@hotmail.c [ CERAMIQUE
CRISTAL Avedafio 2955-506 om RO
ALMACENES Lic,

3786 | JOTAYETESA Alejandro
S.A. Yepez 2640-942 NO TIENE CORREO FERRETERO

3825 ARIAS PASQUEL Sr,_Luis
LUIS FERNANDO | Arias 2955-122 NO TIENE CORREO FERRETERO
BENAVIDES

3830 | CARPIO EDGAR | Sr, Edgar
HENRY Benavides 2642-404 NO TIENE CORREO FERRETERO
CALDERON

3821 | RIVERA FABIAN | Sr, Fabian
TARQUINO Calderon 2906593 NO TIENE CORREO FERRETERO
CALDERON

3824 RIVERA
MARCELO Sr, Marcelo CERAMIQUE
JAVIER Calderon 2909358 NO TIENE CORREO RO
CALDERON

18673 | RIVERA MARIA | Lic, Maria

ELENA Calderon 2955122 NO TIENE CORREO FERRETERO
CAZAR GOMEZ

5765 | MARIA
TARGELIA Sr, Luis Ruiz | 2908670 NO TIENE CORREO FERRETERO
CERAMICA
ITALIA -

7676 TULCAN Sr. Segundo
SEGUNDO Tulcan 2962070 NO TIENE CORREO FERRETERO

3802 | CHASIQUIZA Sr, Pablo 2602442 NO TIENE CORREO FERRETERO
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CAMPANA Chasiquiza
PABLO ANDRES
CHASIQUIZA
3829 | CAMPANA Sr, Pedro
PEDRO LUIS Chasiquiza |2610986 NO TIENE CORREO FERRETERO
CISNEROS
5021 | CASTRO EMMA | Sra, Ivet
LILIANA Endara 2604009 prohierros@andinanet.net | FERRETERO
3813 COMERCIAL Sra,Pilar scabrera@comercialcarchi. [ CERAMIQUE
CARCHI Bustos 2980448 com RO
3811 COMERCIAL Sr,Luis
MAYORGA Mayorga 2937345 NO TIENE CORREO FERRETERO
3808 | COMERCIAL PAZ |Ing, Luis Paz | 2916324 NO TIENE CORREO FERRETERO
3815 COMERCIAL Sr, Roman
POZO Pozo 2977232 NO TIENE CORREO FERRETERO
Arq,
3816 Silé:ﬂERCIAL Alejandro
Vaca 2290054 luisvacaj@hotmail.es FERRETERO
COMERCIAL
3782 | YEPEZ CIA. Sr, Ricardo ricardo_iasillo@hotmail.c | CERAMIQUE
LTDA. lasillo 2601431 om RO
Ing, Richard CONSTRUCT
18526| CONSORCIO EBC Nieto 2680052 NO TIENE CORREO OR
15819 DISTRIALMAFER | Sra,Alexandr
RO S.A a Rosero 2609321 NO TIENE CORREO FERRETERO
3798 DISTRIBUIDORA | Sr,Marcelo
EL ARTESANO Vaca 2920227 NO TIENE CORREO FERRETERO
DISTRIBUIDORA
13294 | MIRNALME Sra, Mariana
ALVAREZ Alvarez 2954219 NO TIENE CORREO FERRETERO
Sr, Segundo
12509| DISTRIMARMOL Freyre 2981125 NO TIENE CORREO FERRETERO
Sr, Edgar
3818| ELECTROLUX Delgado 2981369 NO TIENE CORREO FERRETERO
7543 FERRETERIA
CARDENAS Sr. Cardenas |2292162 NO TIENE CORREO FERRETERO
3819 FERRETERIA Sra,_SiIvia
KABLES Espinoza 2606512 NO TIENE CORREO FERRETERO
7576 FERRETERIA M. |Sra. Mirian
C. Carrera 085847690 |NO TIENE CORREO FERRETERO
18938 FERRETERIA Sr, Miguel _
VERA Castro 083353452 | ferroveza@live.com FERRETERO
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ZAMBRANO

3804 FERRIACABADO Li'c, Hugo _ .
S Villarreal 2955100 hium@andinanet.net. FERRETERO
Sr, Clarita
3809 | FERRIBAS Espinoza 2610824 NO TIENE CORREO FERRETERO
3787 FERRINDUSTRIA | Srta,Susana pedidos@ferrindustrial.co
L Cazar 2991609 m FERRETERO
Sr, Galo
5136 | GAMACOLOR Cardenas 2610025 NO TIENE CORREO FERRETERO
GARRIDO
15282 | GARCES EDGAR | Ing, Edgar
MAURICIO Garrido 2780712 dimacons@hotmail.com FERRETERO
3806 GUEVARA Ing, Napolen
NAPOLEON Guevara 2640789 NO TIENE CORREO FERRETERO
Ing, Marco
5281 MAR-TE Teran 2605223 NO TIENE CORREO FERRETERO
MEDINA TERAN
13685 | DIEGO Arq, Diego
BLADIMIR Medina 2910240 multifereteria@gmail.com | FERRETERO
POZO TARUPI
3826 | MARCELO Sr, Marcelo
JAVIER Pozo 2984092 NO TIENE CORREO FERRETERO
Ing, Marcelo
3807/ PREFCON Mufioz 2958480 NO TIENE CORREO FERRETERO
6311 PUNTO DEL Sr, Camilo
COLOR Estevez 2610687 NO TIENE CORREO FERRETERO
3783 REA TOBAR Sr, Alfonso _ CERAMIQUE
ALFONSO Rea 2643893 reatobar@andinanet.net RO
ROBALINO
6793 | BARRIONUEVO | Sr, Angel
ANGEL Robalino 2643389 NO TIENE CORREO FERRETERO
3797 SHTEFKO Sr,_Patricio pato.bejarano@hotmail.co
KRALIJEVIC Bejarano 2920484 m FERRETERO
Ing, atricio
3789 SU FERRETERO Garcia 2643745 NO TIENE CORREO FERRETERO
SUAREZ
PILACUAN
15875 MARITZA Sr, Pablo
LORENA Chasiquiza | 2602442 NO TIENE CORREO FERRETERO
VASQUEZ
3828 | MUENALA IVAN |Ing, Ivan
PATRICIO Vasquez 2928634 NO TIENE CORREO FERRETERO
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Anexo B
Encuesta a los clientes de Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DE INTACO ECUADOR S.A.
DIVISION IBARRA

La presente investigacion tiene la finalidad de conocer si la empresa Intaco
Ecuador S.A. Division Ibarra necesita implementar un Plan de Marketing para
aumentar su margen de utilidad.
1.- Usted cree que el tipo de atencion en Intaco Ecuador S.A sucursal Ibarra es:

Excelente.......... Muy buena....... Buena.............. Regular............ Mala.
2.- Usted cree que los productos que expende Intaco Ecuador son de:

Excelente calidad....... Buena calidad.......... Mediana calidad............... Mala
calidad.................

3.- Dentro de los proveedores que ofertan morteros para acabados de la
construccién usted prefiere:

Sika () Latina() Intaco() Graiman() Otro ......ccccce.....

4.- Segun su opinion los precios de los productos que usted adquiere son:

Altos() Accesibles() Bajos()

5.- Qué aspectos incentivarian a que usted realice un incremento en sus

compras?

Descuentos en el precio ()  obsequios: () promociones () Todas las anteriores ()

6.- ¢ Cuales son los principales productos que usted adquiere?

Bondex standard () Bondex prus () Bondex premium () Groutex ()
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Cemento blanco () Revestimientos ( )

7.- Usted cree que los productos que usted compra a Intaco podrian tener mejor
acogida en el consumidor final e incrementar las ventas de los mismos si:

Si implementa una campafa publicitaria.................ccoviiiiiii.n
Lanzamiento de una promocCiON..........c.vvvreeinieeiiieieeeineenneeannnn.

DeSCUENTO BN 10S PrECIOS. ...c.viivreieeieiireeie e e e siesee s sre s

8.- ¢Qué medio publicitario preferiria usted para promocionar los productos de
Intaco Euador S.A?

La Mega () Los 40 Principales () Canela () América () Otra ()........
PRENSA..........

La Hora () El Norte () La Verdad ()

TELEVISION............

INTERNET..........

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo C

ENTREVISTA AL GERENTE REGIONAL DE INTACO ECUADOR S.A.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
ENTREVISTA AL GERENTE REGIONAL DE INTACO ECUADOR S.A.

Fecha:

Lugar:

Hora:
Participante:
Funcion:
Investigadores:

Pregunta N.-1 Como ha evolucionado Intaco a través del tiempo en la
produccion y comercializacion de morteros?

Pregunta N.-2 Cudles han sido las estrategias que se han utilizado para el
crecimiento de la empresa?

Pregunta N.-3 En cuanto se refiere a las ventas de la empresa como califica el
afio anterior y el presente?

Pregunta N.-4 Cuales son las proyecciones de crecimiento que tiene la empresa?

Pregunta N.-5 Tiene una planificacion de estrategias de publicidad y promocion
en la empresa?
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Anexo D.

ENCUESTA AL PERSONAL DE INTACO ECUADOR S.A. DIVISION
IBARRA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA
ENCUESTA AL PERSONAL DE INTACO ECUADOR S.A. DIVISION
IBARRA

Fecha:
Lugar:
Hora:
Participante:
Funcion:
Investigadores:
1. ¢Cuéanto tiempo trabaja en Intaco Ecuador S.A. Division Ibarra?
Menos de un afio ()

Un afio ()

Mas deunafio ()

2. ¢Considera que la empresa promueve la integracién, coordinacion y
comunicacion entre los diferentes departamentos de la empresa?

Si ()
No ()

3. ¢Participay se involucra en la toma de decisiones de la empresa?

A veces ()
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Siempre ()

Nunca ()

4. ¢Como visualiza la posicién de la empresa con respecto a las de la
competencia, en cuanto a imagen, calidad, estabilidad y remuneracién?

Muy Buena ()

Buena ()
Regular ()
Mala ()
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Anexo E

Organigrama Intaco Ecuador S.A.

GINTACO

COVERCWL R COVERCIAL 2

Fuente: Intaco
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Anexo F

Proforma
—
SERVICIOE DIGITALES
IHPREBICHES ¥ MAS
PROFORMA
Srs: Gonzalo Guerrero
{hamm, 0% de Enemo de 2011
Atencion; Sr. Gonzalo Guarmars

MNasa o6 grato presentar a Usted nuestra oferta de:

Precic  Praala A Predie
Codl Prosusto DM Cant  Unit- Teldl 12% Final
$u ? ] ¥
1008314 Un 100 445 w500 5340 433,40
{SE Fash Pen Driva ¢on Logatipn 2GB
TOTAL 500 5340 458,40
IMEABUR - ECUADOR - 1
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Anexo G

Ibarra: Av. Fray Vacas Galindo 3-30 y Mariano Acosta / Telf.2 959 924 / mévil: 099505159 / imbacopy2@hotmail.com
IBARRA, 11 DE ENERO 2012
SENOR
GONZALO GUERRERO
PROFORMA
CANT.
300
ESFEROGRAFICOS IMPRESOS 0,55 165,00

EN SOLO COLOR

SUBTOTAL 165,00
12% IVA 19,80
TOTAL 184,80
GERENTE GENERAL )
imbacorp

Diserio & Publicidad

GIGANTOGRAFICA - DIGITAL - O
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Anexo H

CUADRO DE VENTAS DE INTACO ECUADOR S.A DIVISION IBARRA

Afo | % de | Ventas % de | Presupuesto | %
Crecimiento | Reales Crecimiento de Ventas | Variacion
Real presupuestado | Determinado | Real Vs
por Intaco Presupuesto
2008 923.606,00 | -0,25%
921.294,93
2009 |17,34 % 1 13,78 % 1 050.923,00 2,87 %
081.068,11
2010 |23,12% 1 13,40 % 1191.780,00 | 11,68 %
331.006,65
2011 | 32,91 % 1 33,14 % 1586.789,70 | 11,49 %
769.093,92

Fuente: Intaco
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Anexo |

¢ NEFEDL/E
s ‘_/A:_l' L) f
Sefior
Roberto Teran
Presente.

Reciba un cordial saludo del Grupo Corporativo del Norte concesionaria de Diario El
Norte, Radio Los Lagos, www.elnorte.ec, Entv y Publinorte Asesoramiento en
Publicidad y Marketing, a la vez el deseo de éxito en sus actividades diarias.

PURO NEQUE SPORT es el programa orientado a satisfacer las necesidades de
informacidn, educacion y cultura deportiva en el norte ecuatoriano, llega a todos los
estratos bajo, medio y alto por la implicacion y cobertura del deporte.

Garantizamos sefial en el norte de Pichincha, Imbabura, Carchi, sur de Colombia,
oriente de Esmeraldas y a otros sectores del pais por aspectos atmosféricos y
topograficos, de igual manera llegamos a todo el mundo a través de
www.radioloslagos.ec

Nos permitimos poner a su disposicion las diferentes tarifas:

PROGRAMA PURO NEQUE SPORT

HORARIO CUNAS | MENCIONES | VALOR
12:00 A 14:00 5 4 200,00

CAPSULAS INFORMATIVAS

No. CAPSULAS INFORMATIVAS | BONIFICACION VALOR
Lunes a Viernes CUNAS MENSUAL
FIN DE SEMANA
8 4 300
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http://www.elnorte.ec/
http://www.radioloslagos.ec/

TRANSMISIONES DEPORTIVAS

Le ofrecemos para nuestras transmisiones su auspicio en :

Tiro de esquina VALOR
Tiro Libre $50,00
Tiempo de juego POR CADA
Marcador PRODUCTO
Saque Lateral

ESTOS VALORES NO INCLUYEN IVA

Cotizacion valida por 8 dias, exclusiva para Imbabura y Carchi.

Seguro de contar con su aceptacion me suscribo

Atentamente,

Viviana Rivera
GRUPO CORPORATIVO EL NORTE
0997830069
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Anexo J

EXCELENCIA
CREATIVA

AGENCIA DE PUBLICIDAD

INVERSION PROF. N°. 004691

Ibarra, 06 de Febrero de 2013

Atencion: E-mail:
Teléfonos:

GONZALO GUERRERO

A continuacion le cotizamos de acuerdo a su requerimiento:

CANT. DESCRIPCION P.UNI P. TOTAL
1 Publicidad movil, incluye: 100,00 600,00

Impresién en vinilo para exterior, medidas 170cmx130cm,

Instalacion en bus en parte trasera y contratacién de espacio por 6 meses

1 Produccién de cufia para radio, duracién 40 segundos, incluye: 120,00 120,00
Guién, locucion, edicion

TOTAL 720,00

Nota: Precio NO incluye IVA

Fecha de entrega: En acuerdo con el cliente ( 20 dias laborables)
En espera de sus gratas 6rdenes nos suscribimos de Ud. (s).
Atentamente.

Héctor Jaramillo T.
GERENTE GENERAL
099397762

stk bbb Estrategias Creativas
o que hacen GANAR

www.excelenciacreativa.com.ec
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Anexo K

&INTACO

Innovacién en Morteros para Construir

Presentacién Datos técnicos

Costa Rica /' Ecuador /
Nicaragua / Per(i

PANAITA Cumple la norma ANSI A 118.1.

Presentacion e Saco de 20 kg

Dosificacion'de Costa Rica/ _
agua Nicaragua Panama Ecuador / Peri

50Lab2L 49LabiL 57La60L
Rendimiento Presentacion 25 kg 20 kg 75 K
g 9

Clanetadentada Rendlmlcnlo’saco Rendlmienlo 53c0 Costa R

(mm x mm) 20 kg (m®) 25 ka (m?) Informacién Nlcaraguaa Panamé Ecuador / Perti
13x13 5 Tiempo abierto > 50 min > 50 min > 50 min
1 10
X 2 Tiempo de rectificacion | 20 min. aprox. |20 min, aprox. | 20 min, aprox.
X
X6 Vida en recipiente 2 horas, aprox. 2o 2 horas. aprox
aprox.
Contenido de aire 105 % 9.8% 12.0%
Los rendimientos son aproximados y dependen del tamafio del Adherencia 7 dias 3 2
: X A 2143 kglem® | = ¢ | 14,0 kg/om?
diente de la llaneta, de la nivelacion del piso y del formato de la ceramica/ceramica) * il 143 glem Dkgiom
placa/pieza. Estos rendimientos fueron obtenidos sobre una >19,1kglem® | 2211 kglem® [ 2183 kg/em’
superficie completamente nivelada con placas/piezas sin alabeo y = L
con una sola capa de mortero ';5’5“("2'53“‘;"5,"5“" C [ >105.1 kglem® | = 98,9 kglem? | = 135,0 kglem®

*Revestimiento ceramico de 13% a 15% de absorcién

Limitaciones

Placas/piezas con dimensiones mayores de 60 cm x 60 cm o con peso superior a 7 kg no deben ser instaladas con este producto sino con Bondex™ Formato
Grande. No se recomienda el Bondex” Standard Ceramica en hornos, chimeneas ni cuartos frios. En pisos industriales sometidos a quimicos moderados o
fuertes, utilice Groutex” Epoxy, EI Bondex™ Standard Ceramica no esta disefiado para nivelar el piso conforme se instala el revestimiento; procure que el espesor
final de la capa de este mortero adhesivo no supere los 6 mm. En entrepisos o estructuras con vibracién, utilice un mortero adhesivo deformable como el Bondex
Marmol y Granito o el Bondex™ Piedra Pizarra.

Recomendaciones
El exceso de agua en la mezcla i las pt de y la calidad del mortero. En superficies verticales a una altura mayor de 3 m, utilice

anclajes mecanicos como factor de seguridad. Procure que la superficie, las placas/piezas y el producto estén frescos en el momento de la aplicacitn. No utilice
agua para mezclar con temperatura mayor de 25 T. E n condiciones climaticas adversas, utilice cortinas o pantallas para evitar los rayos directos del sol y fuertes

corrientes de viento. En grandes areas, en 0 cuando sea disponga juntas de dilatacion segin se detalla en el manual de TCA (Tile
Council of America) mas reciente para la instalacién de losetas de ceramica, detalle EJ-171. No cubra ni tape con mortero ni con ceramica las juntas con
ser , corte las a lo largo de ambos bordes de dicha junta. Instale luego un sellador flexible en todas las juntas de dilatacion

y de control. Aplicar mortero adhesivo en la parte posterior de placas/piezas con alabeo es fundamental para lograr su correcta adhesion. El tiempo de
almacenamiento es de 6 meses en su empaque original cerrado, en lugar fresco y bajo techo

Precauciones

Puede producir irritacién o quemaduras en ojos, piel y vias respiratorias. Use equipo de proteccion personal adecuado. Ventile el area de uso.

Primeros auxilios:

Contacto con ojos, lave con agua por 15 minutos. Ingestion, tome agua. Irritacién de piel, problemas respiratorios o en caso de intoxicacion, lleve al paciente al
médico y aporte el empaque de este producto o la Hoja de Seguridad

Garantia

INTACO garantiza que este producto esta libre ﬁe defectos y que se desempefiara de la manera descrita en la hoja técnica, siempre y cuando se sigan las
de y INTACO repondra el valor de compra de cualquier producto que se pruebe defectuoso. INTACO no

se i por danus Iy o del mal uso del producto, o de las de la garantia. Los

datos de de vaniacion debido a las i de cada cons Es del cliente

comprobarlos y defnlrlos en cada obra INTACO se reserva el derecho de modificar la actual ﬁcha técnica sin previo aviso.

Ultima version CT: 2012-06-12

INTACO

Costa Rica Ecuador Nicaragua Pert
Tel + (506) 2205-3333 Tel » (593) 4-225-6333 Tel « (505) 2266-4927 Tel  (511) 449-1836
Email » clientes.cr@intaco.com |  Email » clientes.ec@intaco.com Email » clientes cr@intaco.com Emall » clientes ec@intaco.com
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& INTACO

INSTALACION DE REVESTIMIENTOS CERAMICOS Y MINERALES

Bondex® Premium Porcelanato

Mortero adhesivo con polimeros para porcelanato

Descripcion

Bondex™ Premium Porcelanato es un mortero adhesivo modificado con la tiltima generacioén de polimeros en polvo, para darle la mayor
adherencia, plasticidad y trabajabilidad posibles en un mortero monocomponente. Especialmente formulado para pegar porcelanato,
ceramica y otras placas/piezas de baja absorcion (<3%) en pisos y paredes de concreto, mamposteria y porcelanato, residenciales,
comerciales e industriales con alto transito en interiores y exteriores.

Usos

Porcelanato o gres

Ceramica.

Otras placas/piezas de baja absorcion (<3%)

Placas/piezas de formato menor de 60 cm x 60 cm en pisos y
paredes

Sobre superficies de

* Enlucido/repello.
Concreto.

* Mamposteria.

« Porcelanato.

Ventajas

Excelente adherencia, contiene polimeros

Gran trabajabilidad.

Calidad constante

Facil de preparar, s6lo agregue agua

Duradero, contiene arena de alta calidad, limpia y libre de sales
de cloruro.

Pega porcelanato sobre porcelanato.

Cumple la norma ANSI A118.4.

Modo de empleo

Preparacion de la superficie:

La superficie debe estar nivelada, limpia, bien adherida y libre de
polvo, aceite, grasa, cera, pintura, eflorescencia y cualquier otro
contaminante. Si la superficie supera los 27 T, humedézcala
con agua para bajar la temperatura antes de colocar el mortero
Humedezca la superficie y el porcelanato antes de la instalacion,
pero remueva cualquier exceso de agua antes de aplicar el
mortero.

Mezclado:

Afiada Bondex™ Premium Porcelanato al agua limpia de acuerdo
con el cuadro de dosificacion en datos técnicos. Mezclelos
hasta obtener un mortero plastico y homogéneo. Si el mezclado
lo realiza por medios mecanicos, utilice un taladro de bajas
revoluciones (300 rpm) y un mezclador para morteros y
revestimientos como el DC 716 7/16" x 30" de Kraft. Déjelo
reposar 5 minutos. Vuelva a batir antes de usarlo. Nunca afiada
mas agua o Bondex Premium Porcelanato a la mezcla luego que
ésta haya reposado. Si se endurece durante su uso, sélo
vuélvala a batir para obtener su plasticidad original.

Colocacién:

Coloque conforme a la norma ANS! A108.5. Extienda suficiente
Bondex” Premium Porcelanato con la parte lisa de la llaneta
para producir una capa de mortero de un grosor adecuado
segun el tamafio del diente de la llaneta. Peine el mortero en una
sola direccion con la parte dentada de la llaneta. Las estrias del
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mortero deben mantener su forma. No aplique mas producto del
que pueda cubrir con porcelanato en 10 minutos. Coloque el
porcelanato con moderada presion antes que el mortero
desarrolle una pelicula en su superficie. Si esto sucede,
simplemente retire el producto, mézclelo con mortero fresco y
vuélvalo a aplicar. Presione usando un movimiento perpendicular
a las estrias del Bondex™ Premium Porcelanato para aplastarlas
y obtener una distribucion uniforme del pegamento. En
porcelanatos con dimensiones mayores de 30 cm x 30 cm,
aplique mortero en la parte posterior de las placas/piezas, para
procurar que al menos el 80% en interiores y el 95% en
exteriores esté cubierto con mortero.” En revestimientos
minerales de cualquier formato, ya sea en interiores o en
exteriores, aplique mortero en la parte posterior de los mismos
para procurar que al menos el 95% esté cubierto con mortero.
Puede ajustar la posicion del porcelanato solo durante los
siguientes 5 minutos. Limpie inmediatamente el exceso de
material de la superficie con una esponja himeda. Después de
la instalacion, espere un minimo de 48 horas para transitar o
para colocar el Groutex™. Proteja el trabajo de impacto y
vibraciones fuertes por 14 dias

Limpieza:
Lave las herramientas con agua y jabén, luego de su uso.

www.INTACO.com



& INTACO

INSTALACION DE REVESTIMIENTOS CERAMICOS Y MINERALES

Bondex® Premium Porcelanato

Mortero adhesivo con polimeros para porcelanato

Descripcion

Bondex™ Premium Porcelanato es un mortero adhesivo modificado con la tiltima generacioén de polimeros en polvo, para darle la mayor
adherencia, plasticidad y trabajabilidad posibles en un mortero monocomponente. Especialmente formulado para pegar porcelanato,
ceramica y otras placas/piezas de baja absorcion (<3%) en pisos y paredes de concreto, mamposteria y porcelanato, residenciales,
comerciales e industriales con alto transito en interiores y exteriores.

Usos

Porcelanato o gres

Ceramica.

Otras placas/piezas de baja absorcion (<3%)

Placas/piezas de formato menor de 60 cm x 60 cm en pisos y
paredes

Sobre superficies de

* Enlucido/repello.
Concreto.

* Mamposteria.

« Porcelanato.

Ventajas

Excelente adherencia, contiene polimeros

Gran trabajabilidad.

Calidad constante

Facil de preparar, s6lo agregue agua

Duradero, contiene arena de alta calidad, limpia y libre de sales
de cloruro.

Pega porcelanato sobre porcelanato.

Cumple la norma ANSI A118.4.

Modo de empleo

Preparacion de la superficie:

La superficie debe estar nivelada, limpia, bien adherida y libre de
polvo, aceite, grasa, cera, pintura, eflorescencia y cualquier otro
contaminante. Si la superficie supera los 27 T, humedézcala
con agua para bajar la temperatura antes de colocar el mortero
Humedezca la superficie y el porcelanato antes de la instalacion,
pero remueva cualquier exceso de agua antes de aplicar el
mortero.

Mezclado:

Afiada Bondex™ Premium Porcelanato al agua limpia de acuerdo
con el cuadro de dosificacion en datos técnicos. Mezclelos
hasta obtener un mortero plastico y homogéneo. Si el mezclado
lo realiza por medios mecanicos, utilice un taladro de bajas
revoluciones (300 rpm) y un mezclador para morteros y
revestimientos como el DC 716 7/16" x 30" de Kraft. Déjelo
reposar 5 minutos. Vuelva a batir antes de usarlo. Nunca afiada
mas agua o Bondex Premium Porcelanato a la mezcla luego que
ésta haya reposado. Si se endurece durante su uso, sélo
vuélvala a batir para obtener su plasticidad original.

Colocacién:

Coloque conforme a la norma ANS! A108.5. Extienda suficiente
Bondex” Premium Porcelanato con la parte lisa de la llaneta
para producir una capa de mortero de un grosor adecuado
segun el tamafio del diente de la llaneta. Peine el mortero en una
sola direccion con la parte dentada de la llaneta. Las estrias del
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mortero deben mantener su forma. No aplique mas producto del
que pueda cubrir con porcelanato en 10 minutos. Coloque el
porcelanato con moderada presion antes que el mortero
desarrolle una pelicula en su superficie. Si esto sucede,
simplemente retire el producto, mézclelo con mortero fresco y
vuélvalo a aplicar. Presione usando un movimiento perpendicular
a las estrias del Bondex™ Premium Porcelanato para aplastarlas
y obtener una distribucion uniforme del pegamento. En
porcelanatos con dimensiones mayores de 30 cm x 30 cm,
aplique mortero en la parte posterior de las placas/piezas, para
procurar que al menos el 80% en interiores y el 95% en
exteriores esté cubierto con mortero.” En revestimientos
minerales de cualquier formato, ya sea en interiores o en
exteriores, aplique mortero en la parte posterior de los mismos
para procurar que al menos el 95% esté cubierto con mortero.
Puede ajustar la posicion del porcelanato solo durante los
siguientes 5 minutos. Limpie inmediatamente el exceso de
material de la superficie con una esponja himeda. Después de
la instalacion, espere un minimo de 48 horas para transitar o
para colocar el Groutex™. Proteja el trabajo de impacto y
vibraciones fuertes por 14 dias

Limpieza:
Lave las herramientas con agua y jabén, luego de su uso.

www.INTACO.com
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Presentacién Datos técnicos
CostaRical . Cumple la norma ANSI A 118.4.
Nicaragual Panama | -Ecuador / Perd
Saco de 25 k Saco de 25 kg y 40 kg Dosificacién de || CostaRica/[“or o
Gris y blanco Gris y blanco agua Nicaragua
58360 62a64
Rendimiento Presentacion 25Kkg [ 25kg
Rendimlento saco || Rendimlento saco CostaRi
2, ica/
25 kg (m ) 40 9 (m?) Informacién Nichtkdia Panamé | Ecuador / Per:
X 2 53,; = ‘g Tiempo abierto > 50 min > 50 min > 50 min
=Bt Lt et Tiempo de rectificacion _[20 min. aprox. | 20 min, aprox. | 20 min, aprox
— - Vida en recipiente 2 hm;;' 2 horas, aprox. | 2 horas, aprox
—9.0 135-14.0 plente aprox , 8prox. » ap!
Contenido de aire 92% 120% 92 %
Los rendimientos son aproximados y dependen del tamafio del Adherencia 7 dias = 2[5 osa 2
x 3 : > 2| 2 2= em?
diente de la llaneta, de la nivelacién del piso y del formato de la porcelanato/porcelanato 10:T hotory 18 aiem 15,3 kgl
placa/pigza Estos rendimientos fueron obtenidos sobre una Adherﬁnna ﬁs dias |2 17.3kgrem? | 18,1 kgiem?® | > 17,1 kgem?
superficie completamente nivelada con placas/piezas sin alabeo y arcelanalo/porcelanato) —
con una sola capa dé mortero. ‘ng".";’;;""a'; ASTMC izfér’“u 2204 kglem’ | = 205.0 kglem®
Limitaciones

Placas/piezas con dimensiones mayores de 60 ¢cm x 60 cm o con peso superior a 7 kg no deben ser instaladas con este producto sino con Bondex” Formato
Grande. No se recomienda el Bondex” Premium Porcelanato en hornos, chimeneas ni cuartos frios. En pisos i a quimicos o
fuertes, utilice Groutex” Epoxy. No use el Bondex” Premium Porcelanato gris para pegar placas/piezas traslicidas, sélo el Bondex" Premium Porcelanato blanco.
No use Bondex” Premium Porcelanato para adherir piedra pizarra, sino solamente el Bondex” Pledra Pizarra. No use Bondex” Premium Porcelanato para adherir
méarmol y granito, sino solamente el Bondex" Marmol y Granito. El Bondex” Premium Porcelanato no esta disefiado para nivelar el piso conforme se instala el
revestimiento; procure que el espesor final de la capa de este mortero adhesivo no supere los 6 mm. En entrepisos o estructuras con vibracién, utilice un mortero
adhesivo deformabie como el Bondex™ Marmol y Granito o el Bondex” Piedra Pizarra.

Recomendaciones

El exceso de agua en la mezcla y la calidad del mortero. En superficies verticales a una altura mayor de 3 m, utilice
anclajes mecanicos como factor de segundad Procuve que la superﬂme las placas/piezas y el producto estén frescos en el momento de la aplicacion. No utilice
agua para mezclar con temperatura mayor de 25 C. £ n condiciones climaticas adversas, utilice cortinas o pantallas para evitar los rayos directos del sol y fuertes
comientes de viento. En grandes areas. en o cuando sea disponga juntas de dilatacion segun se detalla en el manual de TCA (Tile
Council of America) mas reciente para la instalacion de losetas de ceramica, detalle EJ-171. No cubra ni tape con mortero ni con porcelanato las juntas con
movimiento. De ser necesario, corte las placas/piezas a lo largo de ambos bordes de dicha junta. Instale luego un sellador flexible en todas las juntas de dilatacion
y de control. Aplicar mortero adhesivo en la parte posterior de placas/piezas con alabeo es fundamental para lograr su correcta adhesion. El tiempo de
almacenamiento es de 6 meses en su empaque original cerrado, en lugar fresco y bajo techo.

Precauciones
Puede producir rritacion o quemaduras en ojos, piel y vias respiratorias. Use equipo de proteccién personal adecuado. Ventile el area de uso
Primeros auxilios:

Contacto con ojos, lave con agua por 15 minutos. Ingestion, tome agua. Irritacién de piel pi o en caso de lleve al paciente al
médico y aporte el empaque de este producto o la Hoja de Seguridad

Garan

INTACO garantiza que este producto est libre de defectos y que se desempefiaré de la manera descrita en la hoja técnica, siempre y cuando se sigan las

de y del INTACO repondra el valor de compra de cualquier producto que se pruebe defectuoso. INTACO no
se responsabiliza por danos mdlrec(os con<ecuen|es o resultantes del mal uso del producto, o de las de la garantia. Los
datos de de variacion debido a las de cada ccion. Es del cliente
comprobarlos y dvﬁmrbs en cada obra INTACO se reserva el derecho de modificar la actual ﬁcha técnica sin previo aviso

INTACO

Costa Rica Ecuador Nicaragua Panama Pert
Tel » (506) 2206-3333 Tel + (59) 4-225-6333 Tel + (505) 2266-4927 Tel + (507) 2296761 Tel + (511) 449-1836
Email » clientes. cr@intaco.com Email » clientes ec@intaco.com Email * cliantes cr@intaco.com Emall + cliantes pa@intaco.com Email « clientes.ac@intaco.com
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INSTALACION DE REVESTIMIENTOS CERAMICOS Y MINERALES

Bondex® Plus Ceramica

Mortero adhesivo con polimeros para ceramica

Descripcion

Bondex” Plus Ceramica es un mortero adhesivo modificado con polimeros, especialmente formulado para producir una mayor adherencia
de la ceramica, mosaico, losetas de arcilla o concreto, quarry y otras placas/piezas de mediana absorcion (entre 3% y 6%), en pisos y
paredes de concreto, mamposteria y ceramica, residenciales, comerciales e industria liviana con transito moderado en interiores y

exteriores

Usos

Ceramica.

Mosaico.

Losetas de arcilla o concreto.

Quarry.

Otras placas/piezas de mediana absorcion (entre 3% y 6%).
Placas/piezas de formato menor de 45 cm x 45 cm.

* s 0 0 e

Sobre superficies de

Enlucido/repello.
Concreto.

« Mamposteria.

o Ceréamica.

Ventajas

Excelente adherencia, contiene polimeros.

Gran trabajabilidad

Calidad constante.

Fécil de preparar, sélo agregue agua.

Duradero, contiene arena de alta calidad, limpia y libre de sales
de cloruro.

Pega ceramica sobre ceramica

Cumple la norma ANSI A118.4.

Modo de empleo

Preparacion de la superficie:

La superficie debe estar nivelada, limpia, bien adherida y libre de
polvo, aceite, grasa, cera, pintura, eflorescencia y cualquier otro
contaminante. Si la superficie supera los 27 T, hu medézcala
con agua para bajar la temperatura antes de colocar el mortero.
Humedezca la superficie y la ceramica antes de la instalacion,
pero remueva cualquier exceso de agua antes de aplicar el
mortero.

Mezclado:

Anada Bondex" Plus Ceramica al agua limpia de acuerdo con el
cuadro de dosificacion en datos técnicos. Mézclelos hasta
obtener un mortero plastico y homogéneo. Si el mezclado lo
realiza por medios mecanicos, utilice un taladro de bajas
revoluciones (300 rpm) y un mezclador para morteros y
revestimientos como el DC 716 7/16" x 30" de Kraft. Déjelo
reposar 5 minutos. Vuelva a batir antes de usarlo. Nunca afada
mas agua o Bondex” Plus Ceramica a la mezcla luego que ésta
haya reposado. Si se endurece durante su uso, sélo vuélvala a
batir para obtener su plasticidad original.

Colocacién:

Coloque conforme a la norma ANSI A108.5. Extienda suficiente
Bondex” Plus Ceramica con la parte lisa de la llaneta para
producir una capa de mortero de un grosor adecuado segun el
tamano del diente de la llaneta. Peine el mortero en una sola
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direccion con la parte dentada de la llaneta. Las estrias del
mortero deben mantener su forma. No aplique mas producto del
que pueda cubrir con cerdmica en 10 minutos. Coloque la
ceramica con moderada presion antes que el mortero desarrolle
una pelicula en su superficie. Si esto sucede, simplemente retire
el producto, mézclelo con mortero fresco y vuélvalo a aplicar
Presione usando un movimiento perpendicular a las estrias del
Bondex” Plus Ceramica para aplastarlas y obtener una
distribucién uniforme del pegamento. En placas/piezas con
dimensiones mayores de 30 cm x 30 cm, aplique mortero en la
parte posterior de las mismas, para procurar que al menos el
80% en interiores y el 95% en exteriores esté cubierto con
mortero. Puede ajustar la posicion de la ceramica sélo durante
los siguientes 5 minutos. Limpie inmediatamente el exceso de
material de la superficie con una esponja himeda. Después de
la instalacion, espere un minimo de 48 horas para transitar y
colocar el Groutex”. Proteja el trabajo de impacto y vibraciones
fuertes por 14 dias.

Limpieza:
Lave las herramientas con agua y jabén, luego de su uso.
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Presentacion Datos técnicos
Costa Rical Ecuador /| Cumple la norma ANSI A 118.4.
Nicaragua / Perd
Presentacion Saco de 25 k Dosificacion de Costa Rica /
Gnis e Nicarsaua Panama Ecuador / Perd
50La52L | 50Lab5L
Rendimiento Presentacion 2 20 kg 25kg |
Llaneta dentada Rendimlento saco’ || Rendimiento saco ostaRica
(mm x mm) S aragua - P
: X :é = g Tiempo abierto > 50 min >50min_| > 50 min

X =3 Tiempo aproximado de

x8 5-6.0 rectificacion ol il

x6 -9.0 Vida aproximada en recipiente 2 horas 2 horas

Contenido de aire 64% 90%
Los rendimientos son aproximados y dependen del tamarfio del Adherencia, 7 dias, 77 74
diente de la llaneta, de la nivelacion del piso y del formato de la uarry/quarry (kg/em’) =
placa/pieza. Estos rendimientos fueron obtenidos sobre una Adherencia, 28 dias, 147 10,8 18
superficie completamente nivelada con placas/piezas sin alabeo y juary/quan A;]_ﬁ"(‘: T
unasol TriBEem; Compresion 9, 28

con una sola capa de mortero rhii el 5 181,0 170,1 175.0

Limitaciones

Placas/piezas con dimensiones mayores de 60 cm x 60 cm o con peso superior a 7 kg no deben ser instaladas con este producto sino con Bondex” Formato
Grande. No se recomienda el Bondex” Plus Ceramica en hornos, chimeneas ni cuartos frios. En pisos a quimicos s o fuertes,
utilice Groutex” Epoxy. No use Bondex” Plus Ceramica para adherir piedra pizarra. El Bondex” Plus Ceramica no esta disefiado para nivelar el piso conforme se
instala el revestimiento; procure que el espesor final de la capa de este mortero adhesivo no supere los 6 mm. En entrepisos o estructuras con vibracién, utilice un
mortero adhesivo deformable como el Bondex™ Marmol y Granito o el Bondex” Piedra Pizarra.

Recomendaciones

El exceso de agua en la mezcla di las de y la calidad del mortero. En superficies verticales a una altura mayor de.3 m, utilice
anclajes mecanicos como factor de seguridad. Procure que la superficie, las placas/piezas y el producto estén frescos en el momento de la aplicacion. No utilice
agua para mezclar con temperatura mayor de 25 C. E n condiciones climaticas adversas, utilice cortinas o pantallas para evitar los rayos directos del sol y fuertes
corrientes de viento. En grandes areas, en exteriores o cuando sea especificado, disponga juntas de dilatacién segin se detalla en el manual de TCA (Tile
Council of America) mas reciente para la instalacién de losetas de ceramica, detalle EJ-171. No cubra ni tape con mortero ni con ceramica las juntas con

De ser , corte las pl pi s a lo largo de ambos bordes de dicha junta. Instale luego un sellador flexible en todas las juntas de dilatacién
y de control. Si el quarry va a estar expuesto al ataque quimico, debera adherirse con Groutex” Epoxy. Aplicar mortero adhesivo en la parte posterior de
con alabeo es para lograr su correcta adhesion, El iempo de almacenamiento es de 6 meses en su empaque original cerrado, en lugar

fresco y bajo techo.
Precauciones

Puede producir irritacién o quemaduras en ojos, piel y vias respiratorias. Use equipo de proteccién personal adecuado. Ventile el area de uso.
Primeros auxilios:

Contacto con ojos, lave con agua por 15 minutos. Ingestion, tome agua. Irritacién de piel, spirat 0 en caso de , lleve al paciente al
médico y aporte el empaque de este producto o fa Hoja de Seguridad

Garantia

INTACO garantiza que este producto esta libre de defectos y que se desempenara de la manera descrita en la hoja técnica, siempre y cuando se sigan las
de y del INTACO repondra el valor de compra de cualquier producto que se pruebe defectuoso. INTACO no

se por danus b ] del mal uso del producto, 0 de las de la garantia. Los

datos de de variacion debido a las de cada c Es del cliente

comprobarlos y dﬂﬁmrbs en cada obra INTACO se reserva el derecho de modificar la actual (u:ha técnica sin previo aviso.
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