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CAPITULO I: Aspectos Generales

1.GENERALIDADES

1.1 Giro del Negocio

El giro actual de negocio de Patifio Crespo y Cantos Constructores, es el desarrollar
proyectos habitacionales con la finalidad de cubrir la demanda habitacional existente en el
mercado, a un precio que sea accesible para el consumidor, satisfaciendo sus

necesidades y expectativas.

La constructora se constituy6 desde el afio 2.003, en la ciudad de Quito; desde que los
Ingenieros Rodrigo Patifio Crespo y Eddie Cantos Sarmiento decidieron unir su
experiencia y trayectoria profesional de mas de 30 afios para conformar lo que hoy es

Patifio Crespo y Cantos Constructores.

Actualmente la constructora desarrolla sus actividades con el apoyo de un recurso
humano altamente calificado, conformado por 32 empleados que dan soporte a la gestién
diaria de la constructora, distribuidos de la siguiente manera: 30 empleados que realizan
trabajos propiamente de construccion para lo que son estructuras, pintura, plomeria,
electricidad, enlucidos, entre otros y 2 empleados que dan soporte en la parte

administrativa de la misma.
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1.2 Resefa Histoérica

La constructora Patifio Crespo Constructores se consolidé hace aproximadamente unos
45 afos atras, cuando los hermanos Arg. Agustin Patifio Crespo, Arg. Fabian Patifio
Crespo e Ing. Rodrigo Patifio Crespo se asociaron para formar una de las mas

importantes constructoras, en la Ciudad de Quito.

Aros mas tarde el Ing. Eddie Cantos Sarmiento conformé lo que fue la constructora
Cantos y en asociacion con Patifio Crespo Constructores iniciaron proyectos
trascendentales y de renombre entre los que se puede nombrar a los siguientes: Edificio
El Girdn, Edificio Banco de Guayaquil, Edificio Antares y ciudadelas importantes como la

Ciudadela Quito Sur, Casas Quito, ciudadela Anansaya; entre otros.

Con la recesién economica que sufrid la economia del pais en el afio de 1.999, Patifio
Crespo Constructores y la Constructora Cantos dejaron de construir, por

aproximadamente un periodo de 5 afios.

A partir del afio 2.000 se comenzé a sentir la reactivacion del sector de la construccion en
el pais; las Instituciones Financieras comenzaron a incentivar la construccion a través de
la entrega de créditos a un interés conveniente, por lo que los Ingenieros Rodrigo Patifio
Crespo y Eddie Cantos Sarmiento decidieron unir su amplia trayectoria y experiencia en el
sector de la construccion de mas de 40 afios, y conformaron a finales del afio 2.003 lo que
hoy por hoy es PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES.

Actualmente Patifio Crespo y Cantos Constructores se encuentran construyendo el
Conjunto Habitacional “Residencias Portofino”, que es un proyecto de 10 casas desde

160m2, ubicado en el Sector Mena del Hierro en la Ciudad de Quito.
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La constructora cuenta con el apoyo de un recurso humano calificado distribuido de la
siguiente manera: 20 obreros encargados de estructuras, 3 pintores, 2 plomeros, 2
electricistas, 5 obreros encargados de enlucidos, 1 cuidador, y 2 empleados que dan

soporte en la parte administrativa de la empresa conformado por 1 secretaria y 1 contador.

Se estima que Patiio Crespo y Cantos Constructores tendra una utilidad de
aproximadamente un 20% con la venta de su proyecto habitacional “Residencias

Portofino”.
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1.3 Definicidon del Problema

La necesidad por adquirir una vivienda propia se ha incrementado en tal magnitud
que desde el aiio 2.000 se ha podido sentir la reactivaciéon de la construccion en el

pais.

Conscientes de la creciente competencia en el mercado, Patiio Crespo y Cantos
Constructores, ha considerado oportuno que se disefie un plan estratégico de
marketing con la finalidad de conocer las estrategias que se deben aplicar para
captar la atencion de los clientes potenciales, posicionar la marca en el mercado,
incrementar sus ventas y por consiguiente lograr la principal meta de la empresa,

maximizar su rentabilidad.

1.4 OBJETIVOS
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1.4.1 Objetivo General

e Desarrollar un plan estratégico de marketing para Patifio Crespo y Cantos
Constructores en la ciudad de Quito, con la finalidad de plantear las estrategias que la
empresa debe emplear, para captar la atencion de sus clientes potenciales, aumentar

sus ventas y por consiguiente incrementar su rentabilidad.

1.4.2  Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis situacional de Patifio Crespo y Cantos Constructores, analizando
las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades con el propdsito de determinar

su posicion actual en el mercado.

e Identificar a través del desarrollo de una investigacion de mercados cuales son las
caracteristicas que el cliente busca al momento de adquirir una vivienda propia para

satisfacer sus necesidades y expectativas.

e Puntualizar los objetivos y estrategias de desarrollo con el fin de establecer una

propuesta concreta que permita generar el plan de marketing.
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e Disefiar el plan operativo de marketing que permita determinar las estrategias a

aplicar para posicionar a la empresa en el mercado.

e Elaborar el presupuesto de marketing que permita a la empresa evaluar el beneficio
de aplicar la propuesta planteada, para que sus viviendas sean comercializadas en el

mercado.

e Presentar las conclusiones y recomendaciones obtenidas una vez finalizado el plan de

marketing para que sea aplicado de forma exitosa acorde a la propuesta planteada.

1.5 Importanciay Justificacion de la Tesis
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El sector de la construccion aporta cada vez mas al Producto Interno Bruto (PIB)
ecuatoriano, la expansion de este segmento se demuestra también en las nuevas
compaiiias dedicadas a este negocio que cada vez ingresan al mercado. Cada afo se

requieren alrededor de 58.000 viviendas nuevas para cubrir la demanda habitacional.

Considerando el atractivo econdmico del sector, la gran demanda de vivienda existente en
el Ecuador y la creciente competencia en el mercado; Patifio Crespo y Cantos
Constructores ha considerado necesario el disefiar un plan estratégico de marketing que
le permita definir estrategias de venta, imagen, publicidad y posicionamiento con el
propdsito de comercializar sus proyectos habitacionales, para ganar mayor participacion
en el mercado y por consiguiente desarrollar destrezas que le permitan a la constructora

enfrentar las tendencias del mercado actual.

1.6Alcance de la Tesis

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -15-



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

El propésito de desarrollar un plan estratégico de marketing para Patifio Crespo y Cantos
Constructores, es el disefiar un esquema con todas las estrategias de marketing que la

compafiia deberia aplicar para posicionarse en el mercado.

El desarrollo del plan estratégico de marketing, asi como la investigacién y recoleccion de
datos se lo realizara en el Distrito Metropolitano de Quito, por ser la ciudad donde la
empresa se encuentra constituida y el lugar en el cual desarrolla sus actividades diarias;
ademas es la ciudad donde se encuentra concentrado el grupo objetivo al cual la empresa

quiere enfocarse para comercializar sus proyectos habitacionales.

El plan estratégico de marketing sera realizado en un lapso de 5 meses. Una vez
finalizado este periodo se entregara a PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES;
el documento final denominado: “Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y
Cantos Constructores en la ciudad de Quito; que incluira el anélisis de los siguientes
temas: Andlisis actual de la Empresa, Investigacion de Mercados, Propuesta Estratégica,
Plan Operativo de Marketing y Presupuesto y Estudio Financiero; haciendo énfasis en la
importancia de la aplicacion del tema propuesto, para maximizar la rentabilidad de la

empresa.

1.7 Principios y Valores Empresariales
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Valores': son aquellos que orientan y motivan la conducta de un sector social y son

siempre entidades colectivas de indole cultural.

Principios2: son las normas o ideas fundamentales que rigen el pensamiento o la

conducta de un grupo social.

Los principios y valores de una organizacion tienen como finalidad generar un compromiso
compartido dentro de la cultura organizacional. Ademéas acttan como orientadores de la

conducta y de todas las acciones y decisiones en el quehacer de la empresa.

Actualmente Patifio Crespo y Cantos Constructores no tiene definido claramente sus
principios y valores, sin embargo se realizé una entrevista a uno de los socios de la
empresa, para determinar que principios y valores son aplicados a la gestién diaria de la

Constructora.

¢ Qué principios y valores deberian tener siempre en cuenta los empleados de

Patifio Crespo y Cantos Constructores para el desarrollo de su gestion diaria?

Todos los empleados que trabajan en Patifio Crespo y Cantos Constructores deben
considerar aspectos que son muy importantes para coadyuvar con el cumplimiento de los
objetivos organizacionales, por lo que se les ha impartido valores necesarios para el

desarrollo de sus actividades diarias, entre los que se mencionan:

e Orientacion hacia el servicio: manteniendo siempre una permanente actitud de

respeto y preocupacion ante los requerimientos de los clientes.

1 Enciclopedia Salvat.
2 Diccionario Enciclopédico Océano Uno, Edicién 1.996
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e Busqueda de la excelencia en la construccion de proyectos habitacionales a
través de una constante ejecucion de acciones concretas para suministrar viviendas
que cumplan con las expectativas de los clientes en cuanto a tiempo, costo, calidad y

eficiencia aplicados en todas las etapas de la cadena productiva.

e Transparencia Interna en apego a la legalidad, criterios técnicos y principios éticos.

e Compromiso en el desempefio de sus funciones teniendo una actitud de
compromiso y responsabilidad con las labores encomendadas, visualizando las
mismas como parte de un engranaje mayor y como elementos claves para el éxito

total de la Empresa.

e Trabajo en equipo por medio de la disposicion de esfuerzos en procura de la

realizacion de los objetivos de la Empresa.

1.8 Visiony Misién

1.8.1 Visién

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -18-
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La vision? de la organizacion resume los valores y aspiraciones de la misma en términos
muy genéricos, sin hacer planteamientos especificos sobre las estrategias utilizadas para
que se hagan realidad. La visién proporciona un vinculo de unién para los diversos

tenedores de intereses, externos e internos, en la organizacion.

Caracteristicas de la Vision:

e Permite establecer a futuro lo que se pretende alcanzar en el desarrollo de la

organizacién.

e Identifica aquellos aspectos estratégicos en los cuales se debe concentrar la atencion

para alcanzar un objetivo a futuro.

e FEvalla el camino recorrido, con la finalidad de determinar si es necesario una

reformulacion de los objetivos planteados.

Componentes de la Vision:

e Horizonte de tiempo

e Posicionamiento del mercado
o Ambito de Accion

e Principios organizacionales

e Negocio

Actualmente Patifio Crespo y Cantos Constructores no ha determinado su vision
corporativa, se han realizado una serie de preguntas a uno de los accionistas de la

empresa con el propdsito de conocer aspectos relevantes que nos serviran a futuro para

3 CERTO, Samuel, Direccion y Administracion Estratégicas, Irwin, Tercera Edicion
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desarrollar en el Capitulo Il de la presente Tesis, la formulacion de la visidn corporativa

para la Constructora.

¢ Qué necesidades trata de satisfacer Patifio Crespo y Cantos Constructores,

externa e internamente?

“Tratan de cubrir la demanda insatisfecha habitacional a través de la entrega de viviendas
atractivas con acabados de primera, coadyuvando con el desarrollo del recurso humano a
través de una remuneracion justa y un ambiente laboral sano que les permita mejorar su

calidad de vida y profesionalismo.”

¢Cual es la razén de ser de Patifio Crespo y Cantos Constructores, sus valores?
‘Demostrar respeto y preocupacion a los requerimientos de los clientes, mediante la
ejecucion de acciones concretas que nos permitan entregar viviendas que satisfagan las
expectativas de nuestros clientes en cuanto a tiempo, costo, calidad y eficiencia;
apegados a criterios técnicos y principios éticos en cada etapa de construccion de
nuestras viviendas”.

¢ Qué pretende lograr Patifio Crespo y Cantos Constructores?

“Quieren ganar participacion en el mercado de la construccién, a través de la entrega de
viviendas personalizadas a gusto del cliente y por consiguiente lograr un soélido

posicionamiento en el mercado”.

¢ Qué camino seguira Patifio Crespo y Cantos Constructores para lograr su vision?

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -20-
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“Se tendra en cuenta las exigencias del mercado para acoplarse a los cambios suscitados,
lo importante para la empresa es generar una rentabilidad atractiva y obtener la

satisfaccién de nuestros clientes.”

¢ Cuando tienen pensado lograr esta vision?

“Se esta trabajando dia a dia para alcanzar la vision que tenemos acerca del negocio,

creemos que para el afio 2.010, cumpliremos con las metas propuestas.”

1.8.2 Misidn

La misiéon* de una organizacion es la finalidad que explica la existencia de una

organizacién. La misidn da respuesta a la pregunta ¢ Cudl es la razon de ser?.

Senge sefiala que las organizaciones exitosas poseen un sentido mas amplio de finalidad
que va mas alla de la satisfaccién de las necesidades de sus accionistas y empleados.
Buscan contribuir al mundo en alguna manera Unica, afiadiéndole una fuente distintiva de
valor. Por lo general, la declaracion de mision de una organizacién contiene informacion
sobre que tipos de productos o servicios produce la organizacion, quienes son por lo

general sus clientes y cuales son los valores esenciales.

Caracteristicas de la mision:

4 CERTO, Samuel, Direccion y Administracion Estratégicas, Irwin, Tercera Edicion
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e Expresa el servicio que presta la organizacion, no el producto que vende ésta

o Esta dirigida al desarrollo y fomentacion de los valores positivos en los miembros de la

organizacion.

e Se encuentra orientada hacia el exterior de la organizacion, hacia las necesidades de

la Sociedad en general y de los individuos

e FEvalla el camino recorrido, con la finalidad de determinar si es necesario una

reformulacion de los objetivos planteados.

e Se orienta hacia el futuro a largo plazo.

e Essimple, clara y directa.

e Serelaciona con resultados préacticos, especificos y alcanzables.

Componentes de la mision:

o Naturaleza del negocio

e Razon de Existir

e Mercado al que sirve

e Caracteristicas generales del servicio

e Principios y valores

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -22-
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Patifio Crespo y Cantos Constructores no ha determinado su mision organizativa, se ha
realizado una entrevista a uno de los accionistas de la empresa con la finalidad de obtener
informacién que nos permita a futuro desarrollar en el Capitulo Il de la presente Tesis, la

formulacion de la mision para la Constructora.

e (;Qué tipo de empresa es Patifio Crespo y Cantos Constructores y cual es la

actividad que realiza?

“‘Es una pequefia empresa dedicada a la construccion de viviendas para satisfacer la

demanda insatisfecha existente en su mercado objetivo, la ciudad de Quito.”

e (;Qué tipo de viviendas ofrece Patifio Crespo y Cantos Constructores y cuales

son los beneficios que otorgan las mismas?

“Ofrecen viviendas personalizadas con todos los servicios basicos, con terminados de

primera, entregando al cliente calidad en acabados, precio y tiempo.

e (;Qué mercados o segmentos atiende Patifio Crespo y Cantos Constructores?

“Se interesan por atender al mercado quitefio de un nivel socioeconémico medio y medio
alto, tomando en consideracion cuales son las expectativas que pretenden satisfacer y las

necesidades que desean cubrir.”

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -23-
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e ;Qué objetivos a largo plazo persigue?

“Pretenden convertirse en la mejor empresa constructora de la Ciudad de Quito, que
entrega viviendas personalizadas atendiendo de manera directa y eficiente los intereses

de sus clientes.”

e (;De qué manera Patifio Crespo y Cantos Constructores contribuye a sus
asociados y a la comunidad?

‘Se han comprometido con el bienestar y desarrollo humano a través del disefio y

construccion de proyectos habitacionales competitivos, con personal motivado y

especializado que les permita entregar residencias acogedoras con terminados de

calidad.“

1.9 Objetivos Empresariales
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Un objetivo organizativo’ es el blanco hacia el que se orientan los esfuerzos que lleva a
cabo una organizacion. No puede sobreestimarse la importancia de establecer objetivos
apropiados para una organizacion. Unos objetivos claros aportan fundamentos sdlidos
para la formulacién de la estrategia, para la ejecucion de la misma y para el planeamiento
para la formulacion de una estrategia, para la ejecucion de la misma y para el

planeamiento de la accién.

Las organizaciones suelen tener dos tipos de objetivos. Los objetivos a corto plazo que
identifican blancos que la organizacion desea alcanzar en un plazo de uno o dos afios.
Los objetivos a largo plazo que son los blancos a los que apunta la organizacion para un

plazo de tres a cinco afios.

Caracteristicas de los Objetivos:
e Deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas caracteristicas que

reflejan su utilidad.

e Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no revista

ninguna duda en aquellos que son responsables de participaren su logro.

e Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser modificados
cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben ser flexibles par

aprovechar las condiciones del entorno.

o Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de tiempo para

poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

e Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.
e Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir a la
empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser coherentes entre si, es decir

no deben contradecirse.

5 CERTO, Samuel, Direccion y Administracion Estratégicas, Irwin, Tercera Edicion
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e Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en elemento

motivador, en un reto para las personas responsables de su cumplimiento.
o Deben ser deseables y confiables por los miembros de la organizacion.
e Deben elaborarse con la participacion del personal de la empresa.
Patifio Crespo y Cantos Constructores no han especificado a la actualidad sus objetivos
empresariales, sin embargo al realizar la entrevista a uno de sus accionistas se pudo

constatar que la constructora tiene muy claro de cuales son los objetivos que pretenden

alcanzar a corto, mediano y largo plazo, entre los que se sefialaron:

Eficiencia en el proceso constructivo de la vivienda, reduciendo su tiempo de entrega

y reduciendo costos.

e Liderazgo del mercado en la entrega de casas personalizadas con acabados de

calidad
e Maximizar su rentabilidad.
e Incrementar su participacion en el mercado de la construccion.

e Aumentar las ventas de sus viviendas.

NOTA: En el desarrollo del Capitulo Il se realizara una propuesta de un direccionamiento estratégico

CAPITULO II: Andlisis Ambiental
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2. GENERALIDADES

1.1 Definicion de Analisis Ambiental

El Analisis Ambiental® es el proceso de seguimiento de los ambientes de una empresa,
con el propdsito de identificar las potencialidades, debilidades, oportunidades y amenazas

que pueden influir en su capacidad, para lograr sus objetivos.

1.2 Importancia del Analisis Ambiental

El éxito o fracaso de una empresa depende del grado de exactitud con que su alta

direccién lea e interprete el ambiente y de la eficacia con que responda a esa lectura.

Por consiguiente, los administradores que estan al frente de los distintos niveles de la
organizacion y de sus diversos departamentos funcionales han de dedicar gran parte de
su tiempo y de sus esfuerzos a reunir y a analizar datos relacionados con los factores

ambientales que consideran importantes.

Los esfuerzos para el analisis ambiental suelen centrarse en identificar problemas

especificos presentes y futuros y en planear la manera de resolverlos.

1.3 Estructura del Analisis Ambiental

® CERTO, Samuel., Direccion y Administracion Estratégicas, Irwin, Tercera Edicién, pag. 34
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Ambiente
general

Ambiente
Operativo

Compohente

Beondmice

Comporette
Irtemasional

Ambiente Interno:

Cormponente Organizativo
Componente
Comercializacion
Cormponente Financiero
Cormponente Personal
Cormponente Produccidn

Comporetite
sompeftiva

Comparente
polfticodegal

Comparente
tecrabgvo

Figura 1.1 La organizacion, los niveles de su ambiente y los componentes de estos niveles

La recopilacion de datos relativos a los ambientes, general, operativo e interno

proporciona la materia prima que permite trazar un cuadro del ambiente de la

organizacion.

El analisis FODA pretende evaluar las fortalezas y debilidades internas de la empresa, asi

como las oportunidades y amenazas presentes en un ambiente externo, pretende ademas

aislar los principales problemas que una organizacion debe afrontar mediante un analisis

en profundidad de cada uno de esos cuatro elementos.

1.4 Definicion Oportunidades / Amenazas
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Oportunidades: se consideran como una oportunidad, todas aquellas circunstancias del

medio ambiente externo que al presentarse, favorecen y permiten que la empresa logre

sus objetivos organizacionales.

Amenazas: se consideran como una amenaza, todos aquellos eventos del medio

ambiente externo que al presentarse, complica y/o evitan que la empresa cumpla sus

objetivos organizacionales.

1.5 Definicion Debilidades / Fortalezas

Fortalezas: se consideran como fortalezas, todas aquellas actividades que realiza la

empresa con un alto grado de eficiencia.

Debilidades: se consideran como debilidades de la empresa, aquellas actividades que

realiza con bajo grado de eficiencia.

1.6 Cuadro sinoptico del Anélisis Ambiental

Elaborado pot: Maylin Lisseth Mahauad Coronel <
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Macroambiente

AMBIENTE
EXTERNO
p
e C(lientes
e Proveedores
Microambiente o Competencia
(Entorno e Aplicacién de las fuerzas de Porter
Especifico) e Resumen FODA
\
[
e (Capacidad Directiva
Basicos
e Procesos de la empresa < De Apoyo
Gobernantes
AMBIENTE
INTERNO Capacidad Administrativa

Capacidad del Talento Humano
Capacidad Financiera
Capacidad de Produccién
Direccionamiento Estratégico
Diagnostico Situacional

Fuente: Material Didactico Curso Taller

3. ANALISIS EXTERNO

2.1 Analisis del Macroambiente
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El macroambiente estd compuesto por las fuerzas que la empresa no puede controlar,
pero que dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza para la organizacion, e

influye positiva y negativamente en el desenvolvimiento de la misma.

A continuacién se detallan los diferentes escenarios que conforman el Macroambiente:

Escenario
Internacional

Escenario
Economico

Es cenario
Tecnologico

Escenario
Educ ativo-Cubtural

MACROAMBIENTE

Es cenario
Seguridad Pablica

Es cenario
Social

Escenario
Politico - Legal

Gréfico 2.1 Estructura del Macroambiente al que esta expuesta la empresa

2.1.1 Escenario Econdmico

2111 Producto Interno Bruto
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Producto Interno Bruto? (PIB), es un concepto econdmico que refleja el valor total de la
produccion de bienes y servicios de un pais en un determinado periodo, por lo general un
afo, aunque a veces se considera un trimestre, con independencia de la propiedad de los

activos productivos.

El PIB engloba el consumo privado, la inversion, el gasto publico, la variaciéon en

existencias y las exportaciones netas (las exportaciones menos las importaciones).

Tabla 2.1.1.1 Producto Interno Bruto Ecuatoriano

Aiio 2.006 Ao 2.005

Fecha Porcentaje Fecha Porcentaje
Enero-01-2006 4.32% | Enero-31-2005 4.74%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréfico 2.1.1.1 Variacion Producto Interno Bruto

VARIACIOW_PIE - Ultimos dos afos 7,095
45T
-2 75
—G 0

Maximo = 7.92%

Minimo = -6.308

Fuente: Banco Central del Ecuador
Connotacion Gerencial:
e El PIB del afio 2.006 se ha reducido en un 0.42% comparado con el PIB del afio

anterior, por lo que podemos deducir que el Producto Interno Bruto representa una

amenaza de medio impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores, debido a

" Enciclopedia Encarta
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que este indicador depende de las medidas econdmicas implementadas por el
Gobierno y su reduccion implica un deterioro en el dinamismo de las empresas que

operan en el pais.

2.1.1.2 Balanza Comercial
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La balanza comercial® es la diferencia entre exportaciones e importaciones; el registro de

las importaciones y exportaciones de un pais durante un periodo de tiempo.

Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas o el gobierno
de un pais hacen en bienes y servicios que se producen en otros paises y que se traen
desde esos otros paises a él. Las exportaciones son los bienes y servicios que se

producen en el pais y que se venden y envian a clientes de otros paises.

Cuadro 2.1.1.2.1 Balanza Comercial

EXFORTAC ONESFOB INFORTAGIONES FOB BA LA NES GOMERGLAL TAE, SOE GRECIMIENTO [ nin-1]

nopepe NOGEDE

; o i TERMINGG

foda 0 ! COBERTLIRA iy

Rt Total  PFetrokraa W Totzl  Fetrokras pefobma Tolal  Fetrokra N : : INTERL WEH
ma 0Bl Erportcibmes  Impertaciorss

a=tte b [ d=atf ] f g=a-d Fb-a Fo-f jHatd 100
05 Enero-septiembre | T38006]  423736)  AZZTOGETTAS| 0712T|  S8058%| S02.01[ 3,13608| -2 69318 2811 2852 1073
Enero BA0.5 370,44 08| T4 14757 G0045]  -5TA3| 2R2Am| 2R3 10,10 -l 92,36 27
Fehrem a0 ik RAT| BTA 98.28 STEB4| 1487 25554| 24067 043 -B.T3 102.20 106,91
Marzo #4063 728 TIE| TAT4 10528 B3213]  832E| 3GT.M| -2M4aT 2181 1247 1109 1T.05
Fhoril #0570 4379 M| EE3E f8.44 Ged4s] 11181 3M85F| -2TAT4 4135 -39 1164 11342
Wapo 7802 421,84 WEEm| HrT 11240 T0487T| 2T 30944 34 182 1178 96,59 11206
Jurio 1A bR 3z a4l 12376 Ti845] 3438 H4T2| 39033 1106 a7 10408 12245
Julio #35.84 439,30 e TROM| DG G48.|  TIEO[ 3TAER| 30046 476 -B.74 109,58 127.4
Fgosto pAER: ST IHE| TR 12482 G37.24] 13671 45235 31364 993 283 114 1334
Sepliemhre 030,13 ST 46| TRRZ 1T8AT G20BE] 13004 397.08| 26648 122 218 116.3 1374
Ochabre B 4 43430 T A4| B2RS 275 G3313] A0 24881| -30588 -8.54 16.18 40,52 12344
Haviembre #8714 iR WA aTem|  2eR TIEAS]  -TASR| MTER| -3%ET i 47h 92,24 1184
Ditiemhre e 3 843 T TEoM| 451 G30.24] 191.33( 4325 2448 938 1878 12422 12307
006 Enero-septiembre | 934782]  584648)  50134) 822725| {,T2480|  650244] 112057( 41216%| -5,001.10 2656 1963 1138
Enero 101914 B30.85 J9828| 8RETR 19085 GTT.8E] 150 44000| -280.58 383 995 113 130,16
Fehrem 030,78 TR WA eTRE 1428 33534 61| 40481| -140.08 R 218 138.% 12887
Marzo 1,044 BOT.T2 AT 04582 2004 835.97 -382|  BMRAT| 208 10582 3412 48,53 1285
il 1,1:5058 Tal.® 9308| shd 18300 GR03|  2exER| STTAD| 240 1109 AT 133.87 13982
Wapo 106438 B30.78 Him| se6E| 2906 THE| 94| 43| -3Ma -B.00 1158 1.7 14H.%
Juio 1,007 26 BI24 48| seTE 12188 TESB4] 19| 5300|4148 537 -89 11345 14373
Julio 101518 B43.87 52| 8RR 19840 GB8.85] 14m| 54| 33054 059 005 11406 148.27
Fgosto 108973 7213 e sEzm| A Tenan] oTaE S| -4240 156 10,56 1047 14425
Sepliemhre 101584 B0 dm ] 104557 2R TeRH|  -2AT3| ATIM)| 40963 678 647 4718 12940

Fuente: www.bce.fin.ec

Existe déficit comercial cuando la cantidad de bienes y servicios que un pais exporta es

menor que la cantidad de bienes que importa. Por el contrario, un superavit comercial

8 www.wikipedia.org
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implica que la cantidad de bienes y servicios que un pais exporta es mayor a la cantidad

de bienes que importa.

Connotaciones Gerenciales:

e En el Ecuador la Balanza Comercial presenta un déficit, por lo que se concluye que
representa una amenaza de alto impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores
debido a que este resultado negativo implica que estan entrando menos recursos al
pais a través de las ganancias de las exportaciones que los recursos que salen por el
pago de las importaciones, y por lo tanto el pais no cuenta con mayores
oportunidades y recursos para realizar sus actividades, incentivar y desarrollar su

economia en general.

2.1.1.3  Tasas de Interés (Activa — Pasiva)
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La tasa de interés® es el porcentaje al que esta invertido un capital en una unidad de
tiempo, determinando lo que se refiere como "el precio del dinero en el mercado

financiero".

La tasa de interés es fijada por el Banco Central de cada pais a los otros bancos y estos, a

su vez, la fijan a las personas por los préstamos otorgados.

Cuadro 2.1.1.3.1 Tasa de Interés Activa

Fecha IENEIE]  ACTIVA - Ultimos dos afos .

Noviembre-19-2006 10.07 %

Noviembre-12-2006 10.29 %

Noviembre-05-2006 10.29 % q.61%
Octubre-29-2006 8.60 %

Octubre-27-2006 10.29 %

Septiembre-24-2006 8.77 % 8245
Septiembre-17-2006 8.37 %

Agosto-27-2006 9.42 %

Agosto-20-2006 9.31% .56
Julio-30-2006 8.53% | Méximo = 10.20%

Minimo = 7.56%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuadro 2.1.1.3.2 Tasa de Interés Pasiva

Tasa Pasiva
Fecha | Valor

® www.wikipedia.org
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Noviembre-19-2006 4.50 %

Noviembre-12-2006 4.73%| PasIvh - Ultinos dos afios
Noviembre-05-2006 473 %

Octubre-29-2006 472 %

Octubre-22-2006 4.81 %

Octubre-15-2006 4.39%

Octubre-08-2006 4.40 %
Septiembre-24-2006 4.36 %
Septiembre-17-2006 4.55 %

Agosto-27-2006 413 %

Agosto-20-2006 4.28 %

Julio-30-2006 4.35%

Julio-23-2006 4.76 %

Junio-25-2006 413 % L
Junio-18-2006 482%| Mo = 4070

Minino = 4,038 EFyente: Banco Central del Ecuador

Connotaciones Gerenciales:

e Apesar que las tasas de Interés en el Ecuador son altas y mas aun con una economia
dolarizada, representan una oportunidad de alto impacto para Patifio Crespo y
Cantos Constructores, debido a que la mayoria de los Bancos ecuatorianos incentivan
la construccion por medio de productos comerciales, brindando al constructor y
consumidor las facilidades requeridas para obtener un crédito a un interés
conveniente que permita financiar el desarrollo del proyecto habitacional y la

adquisicion de una vivienda propia.

2.1.1.4 Inflacion y nivel de precios
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La inflacion'® es el aumento sostenido y generalizado del nivel de precios de bienes y
servicios. La inflacion supone que existe un aumento sostenido (ya que se incrementa a

medida que pasa el tiempo) del precio de los bienes en general.

Para poder medir ese aumento, se crean diferentes indices que miden el crecimiento
medio porcentual de una canasta de bienes ponderada en funcién de lo que se quiera

medir.

El indice mas utilizado para medir la inflacion es el "indice de precios al consumidor" o
IPC, el cual indica porcentualmente la variacidén en el precio promedio de los bienes y
servicios que adquiere un consumidor tipico en dos periodos de tiempo, usando como

referencia lo que se denomina en algunos paises la cesta basica.

.Cuadro 2.1.1.4 Inflacién

Fecha Valor INFLACION - Ultimos dos afos

Octubre-31-2006 3.21%
Septiembre-30-2006 3.21%
Agosto-31-2006 3.36 %
Julio-31-2006 2.99 %
Junio-30-2006 2.80 %
Mayo-31-2006 311 %
Abril-30-2006 3.43%
Marzo-31-2006 4.23 %
Febrero-28-2006 3.82%
Enero-31-2006 337 %  Maximo = 4235
Diciembre-31-2005 314 %| lMinino = 1.55%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Connotaciones Gerenciales:

10 yww.wikipedia.org
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e Lainflacion representa una amenaza de alto impacto para Patifio Crespo y Cantos
Constructores, debido a que si comparamos con la inflacién del afio 2.005 se ha
incrementado en un 0,07%, ocasionando que los bienes incrementen su precio y que
el valor adquisitivo de la moneda se disminuya, produciendo de esta manera un efecto

adverso para las actividades comerciales desarrolladas en el pais.

2.1.15 Deuda Externa
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La deuda externa' es la suma de las obligaciones que tiene un pais con respecto de
otros, que se componen de deuda publica (la contraida por el estado) y deuda privada o

del sector privado, que es aquella que contraen los particulares en el exterior.

“El saldo de la deuda publica externa, bordeara a diciembre del 2.006 los $10.200 millones
y para fines del 2.007 se proyecta en $9.900 millones. Medido con relacion al tamario de la
economia, su peso caeria del 25.6% al 23.1% en los mismos afios. Esto quiere decir que
el peso de la deuda externa en el Ecuador es inferior al promedio latinoamericano y que

no existe soporte estadistico para plantear la necesidad de una moratoria de la deuda.

El crecimiento de la deuda publica es el resultado de la necesidad de financiar el déficit
fiscal. Durante el afio 2.006 el ligero superavit alcanzado por el gobierno central permitié
que se reduzca el saldo tanto de la deuda externa como interna. Lamentablemente, para
el afio 2.007 el crecimiento del gasto publico obligara a que el gobierno busque nuevas
fuentes de financiamiento y posiblemente lo haga en el mercado interno. Esto absorbera
recursos que de otra forma, irian a financiamiento de la produccién, vivienda, consumo y

microcrédito, por lo que las tasas de interés tendran una presién al alza.”12

Connotaciones Gerenciales:

1 www.wikipedia.org
12 |nforme Quantum, Afio 7, No. 2
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e La deuda externa representa una amenaza de bajo impacto para Patifio Crespo y
Cantos Constructores, debido a que el Gobierno de Turno se ve presionado por los
acreedores de la deuda, quienes al imponer sus condiciones impiden al Estado
desarrollar una propia politica econdmica, y destinar recursos al gasto social, que
coadyuven el progreso social en el pais, debido principalmente al mal empleo de la

deuda contratada, corrupcion e ineficiencia en el manejo de la misma.

2.1.1.6  Presupuesto del Estado®

13 |nforme Quantum, Afio 7, No. 2
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El gasto publico del Ecuador bordea los $20 mil millones pero las estadisticas oficiales
recogen parte del mismo. Al consolidar las cuentas del gobierno central con las de otras
entidades estatales incluidas en el presupuesto, los ingresos del 2.006 llegan a $10.8 mil
millones y el gasto a $9.8 mil millones. Como consecuencia, se estima un superavit de un

mil millones de dodlares.

Para el afio 2.007 se proyecta ingresos por § 11.7 mil millones y un gasto de $10.9
millones, lo que arrojaria un superavit de $810 millones, algo inferior al del afio presente.
La acumulacion de recursos fiscales va a ser muy grande, al igual que la tentacién para

gastarlos; més aun con un déficit como el sefialado a nivel del gobierno central.

Connotaciones Gerenciales:

e El Presupuesto General del Estado implica una oportunidad de bajo impacto para
Patifio Crespo y Cantos Constructores; si bien es cierto que el presupuesto del Estado
ha experimentado un superavit para el afio 2.006 y el mismo panorama se proyecta
para el afio 2.007, es un indicador que manejado correctamente puede garantizar
estabilidad y crecimiento econémico; es un escenario aun no experimentado en el
pais, y que por ser mal manejado puede convertirse en el foco de conflicto e

inestabilidad preocupante.

2.1.1.7 Politica Tributaria

El Art. 14 del Cédigo Tributario define a la obligacién tributaria como:

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -42-



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

"...el vinculo juridico personal, existente entre el Estado o las entidades acreedoras de
tributos y los contribuyentes o responsables de aquellos, en virtud del cual debe
satisfacerse una prestacion en dinero, especies 0 servicios apreciables en dinero, al

verificarse el hecho generador previsto por la Ley”.

Entre los mas conocidos e importantes impuestos para financiar el presupuesto del pais

se tiene:

Impuesto a los Consumos Especiales.- Este impuesto grava el consumo de cigarrillos,
cerveza, bebidas y productos alcoholicos, vehiculos de hasta 3.5 toneladas de origen
nacional o importado; vy, la importacion de unidades de transporte suntuario: aviones,
avionetas, helicopteros, motos acuaticas, tricars, cuadrones, yates y barcos de recreo; asi
como a la prestacion de servicios por parte de las empresas de telecomunicaciones y

radio electrénicas.

Impuesto a la Renta.- Grava a los ingresos de fuente interna, derivados del trabajo y/o
capital, asi como a los ingresos generados en el exterior por personas naturales

residentes y sociedades nacionales domiciliadas en el pais.

Impuesto al Valor Agregado.- De acuerdo con la legislacion vigente, la tasa de este
tributo es de 12% considerandose uno de los mas bajos de la regién. El impuesto al valor
agregado, se ha convertido en una de las principales fuentes de ingreso de las naciones
ya que gravan la produccion nacional, la venta, y el consumo de bienes concretos. El VA
afecta a toda transaccion durante el proceso de produccion, distribucion y venta final al

consumidor.

Las recaudaciones tributarias, han mostrado un comportamiento creciente cada afo,
continiian siendo de caracter regresivo. Aquello significa que los impuestos indirectos
como el Impuesto al Valor Agregado son mayores que los directos, como el Impuesto a la

Renta.
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El IVA representa el 55% de los tributos totales captados por el Servicio de Rentas
Internas (SRI), entre enero y octubre del afio anterior (2005). De acuerdo con la
administracién, los impuestos sumaron 3.625 millones de dolares. El mejor
desenvolvimiento de la administracion tributaria obedece a los cambios que se han
efectuado y tuvieron como objetivo disminuir el déficit fiscal, asi como la reduccion del

financiamiento estatal a través del endeudamiento.

Connotaciones Gerenciales:

e Lapolitica tributaria en el Ecuador representa una oportunidad de bajo impacto para
Patifio Crespo y Cantos Constructores, el pago de los impuestos es una obligacién
adquirida con el Gobierno que le implica la obtencién de mayores ingresos para
respaldar el presupuesto general del Estado, los procesos de control y pago por parte
de los contribuyentes estan estandarizados y no denotan una gran cantidad de
esfuerzo por parte de la organizacion, tan solo la concientizacion sobre la importancia

de cumplir los lineamientos que la ley impone.

2.1.1.8  Politica Petrolera
‘A pesar de que la confiscacion de activos de la empresa Oxy le generé al sector publico

ecuatoriano un salto muy importante en sus ingresos petroleros, estos apenas llegaran en

el 2.006 a $3.252 millones, frente a $7.721 millones de ingresos no petroleros. Para el afio
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2.007, estos rubros se proyectan en $2.992 y $8.011 millones respectivamente, si el precio
del petréleo cae un 10% vy el nivel de produccion de Petroecuador mantiene su tasa

historica en descenso”.

“El Fondo Monetario Internacional (FMI) criticd sobre la politica energética de Ecuador en
su informe 'Perspectivas econdémicas mundiales', divulgado antes de su Junta de

Gobernadores.

La caducidad del contrato con la petrolera estadounidense Occidental (Oxy), el 15 de
mayo pasado, y las Ultimas reformas a la Ley de Hidrocarburos, advirtié el organismo, que
pueden haber puesto en peligro las perspectivas de nuevas inversiones. Recordd que la
produccion estatal de crudo ha caido y que su recuperacion depende de la capacidad de

mejorar el clima de inversiones para atraer nuevos capitales.

El Fondo constat6 que la produccion de la estatal Petroecuador ha caido y recordo que la
recuperacion del nivel de bombeo depende de la capacidad del Gobierno para mejorar el
clima de inversiones para atraer a nuevos inversores y fortalecer la gestion del sector

publico.

La clave, a juicio del Fondo, no esta en si deja la explotacion de los yacimientos en manos
de Petroecuador o de las empresas privadas, sino en la capacidad del Gobierno de
determinar un marco estable y predecible de incentivos de produccion y de inversion, asi

como las estructuras para una administracion eficiente.

Estas condiciones son necesarias para lograr una financiacion "ingente" y para los planes
a largo plazo, que son imprescindibles para la mayoria de los proyectos de hidrocarburos,
ademas las empresas energéticas comprometen capital a largo plazo cuando invierten en
un pais y deben estar en capacidad de calcular sus ingresos futuros. El peligro de alterar

los términos de los contratos es que se hace mas impredecible el clima de inversiones.

14 Informe Quantum, Afio 7, No. 2
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El FMI rechazé el argumento usado por algunos gobiernos de que el alto precio del
petréleo justifica una renegociacion de los contratos. Hay que recordar que sus beneficios
(los de las petroleras) eran muy reducidos cuando el precio del petrdleo era muy bajo; hay

que pensar en el sistema impositivo durante el ciclo.”5

Connotaciones Gerenciales:

La politica petrolera llevada adelante por el Gobierno de Turno, ha permitido que
temporalmente se eleven los ingresos fiscales y el fuerte crecimiento del gasto publico
pueda ser financiado para el afio 2.007, sus consecuencias a largo y mediano plazo son
desastrosas para la economia nacional, por lo que se intuye que este escenario constituye

una amenaza de alto impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores.

2.1.2 Escenario Politico

Gobierno tras gobierno se instituyen, con promesas de redencion, pero una vez que se
instalan tropiezan con una realidad dificil de manejar, se acomodan a los intereses

creados, y pronto se corrompen, cultivando la insatisfaccion popular. De esta manera en

1> www_eluniverso.com/2006/09/15/0001/9/BD1266682D4D4A95BAATF62BDE0EA392.aspx
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ocho afios Ecuador ha visto la destitucion de tres mandatarios, victimas de intensas

revueltas, protagonizadas por movimientos populares.

En Ecuador hay elecciones pero nadie cree en las instituciones; es una especie de caos
institucional permanente. Existe una clase politica corrupta y ambiciosa, que degenera en
una "pugna de poderes”, o mas bien una "pugna de intereses" entre los diferentes

poderes del Estado.

La debilidad institucional se ha vuelto una enfermedad crénica del Ecuador. Este ultimo
periodo legislativo se ha caracterizado por la prisa en legislar a veces con un sentido

alejado de la realidad, bajo la influencia de pequefios grupos radicales.

Se apunta a un escenario negativo la reincidencia del pais en expresar una total falta de
voluntad de cumplir con las obligaciones de pago de la deuda publica, a pesar de que su
peso con relacién al PIB ha caido a cerca del 30%, los candidatos con opcion a ganar las
proximas elecciones presidenciales plantearon como elementos estratégicos de sus
campafas la suspension del servicio de la deuda publica, con total aceptacién de los
principales medios de comunicacién del pais, que mas bien castigan a los politicos que

proponen lo contrario.

Connotaciones Gerenciales:

e El hecho de que en el Ecuador sea politicamente correcto, el proponer el
incumplimiento de las obligaciones por parte del Estado limita las fuentes de
financiamiento y encarece el crédito, en perjuicio de la competitividad de los
productores nacionales. Esta propuesta pone en riesgo la estabilidad alcanzada luego

de la dolarizacién, que ha permitido una importante reduccion de la pobreza y mejora
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de las condiciones de vida de la poblacion, en especial de la de menores ingresos. En
consecuencia el escenario politico implica una amenaza de alto impacto para Patifio

Crespo y Cantos Constructores.

2.1.3 Escenario Social

A pesar de una importante recuperacion de los ingresos luego de la crisis del afio 1.999,
hoy en dia, la mitad de las personas de las ciudades, y mas de las dos terceras partes de
quienes viven en el campo, tienen ingresos insuficientes para satisfacer sus necesidades
basicas; es decir, viven con menos de $2 diarios por persona. Es mas, la quinta parte de
las personas que habitan en las ciudades viven con menos de $1 diario. La reduccion de
la pobreza en las ciudades ha sido mas rapida que en el campo, como resultado ha

aumentado notablemente la brecha de nivel de vida entre la poblacién urbana y rural. 16

18 |nforme Quantum, Afio 7, No 2
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El indice de Desarrollo Humano (IDH) calculado por las Naciones Unidas, un resumen del
nivel de vida de la poblacién medido segun ingresos, salud y educacién, sitia al Ecuador
entre los paises de desarrollo humano medio. En el 2.005, el Ecuador ocupé el puesto 82
en el mundo, debajo de Pert (puesto 79) y Colombia (puesto 69) y muy lejos de Costa
Rica (47) y Chile (37).

Desempleo: Es el paro forzoso o desocupacion de los asalariados que pueden y quieren
trabajar pero no encuentran un puesto de trabajo. El subempleo que incluye a los
trabajadores a medio tiempo o que perciben menos del salario minimo llegd al 47,5%

versus 48,8% del mes previo, segun el Banco Central del Ecuador.

Cuadro 2.1.3.1 Desempleo por Sexo y Grupo de Edad

NACIONAL URBANO ' HOMBRES MUJERES
10 a 17 aios 18,0% 13,2% 26,2%
18 a 29 aios 14,6% 9,2% 22,3%
30 a 39 aios 6,9% 3,5% 11,3%
40 a 49 aios 5,3% 3,2% 8,3%
50 a 64 ainos 5,2% 4,2% 6,9%
65 anos y mas 5,7% 6,7% 3,4%

Fuente: www.inec.gov.ec

Subempleo: Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que perciben
ingresos por debajo del salario minimo vital. También se llama subempleo a la situacion
de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por tanto no es que falta el empleo, sino el
ingreso de esta persona lo que se encuentra por debajo del limite aceptable.

Cuadro 2.1.3.1 Desempleo por Sexo y Grupo de Edad
NACIONAL URBANO | HOMBRES MUJERES

10 a 17 afos 65,4% 75,3% 48,3%
18 a 29 afos 50,1% 53,2% 45,6%
30 a 39 afnos 53,8% 53,6% 54,1%
40 a 49 ainos 52,1% 51,6% 52,7%
50 a 64 afnos 55,9% 54,9% 57,5%
65 anos y mas 67,1% 63,0% 76,3%

Fuente: www.inec.gov.ec
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Migracion: Término que designa los cambios de residencia méas o menos permanentes,

por lo comun debidos a factores econdmicos, laborales, socioldgicos o politicos.

Las corrientes migratorias constituyen un fenémeno que se ha venido manifestando de
forma creciente a lo largo de la historia de la humanidad, hasta el punto de que
actualmente representan uno de los acontecimientos sociales mas importantes de

nuestros tiempos.

“Si bien la migracién se ha intensificado de forma paulatina, los motivos que la propician
siguen permaneciendo esencialmente constantes, pues al margen de factores puntuales
de indole ideoldgico, religioso, politico o bélico, son fundamentalmente circunstancias
econdmicas las que mueven a los habitantes de un pais a trasladar su residencia a otro
mas desarrollado, con mayores oportunidades de empleo y de mejora de su bienestar y

calidad de vida.” 7

Connotaciones Gerenciales:

e El desempleo y el subempleo provocan que una gran parte de ecuatorianos trabajen
en empleos ineficientes e improductivos y por tanto reciban bajos ingresos que les son
insuficientes para cubrir sus necesidades basicas, por consiguiente denotan una

amenaza de alto impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores.

e Sin embargo uno de los principales rubros que coadyuvan a la estabilidad econémica
son las remesas de los emigrantes, las cuales son destinadas prioritariamente para la
alimentacion y la vivienda, por lo que implica una oportunidad de alto impacto para

la Constructora.

17 BID, Las Remesas de Emigrantes entre Espafia y Latinoamérica, Octubre, 2003

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -50-



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

2.1.4 Escenario Educativo y Cultural

El desarrollo del capital humano descansa en la educacién y capacitacion profesional del
recurso humano, que al mismo tiempo es la fuente del capital intelectual para el

aprendizaje e innovacion.

‘A pesar de que la educacion superior y desarrollo van de la mano, el Estado no da la
suficiente importancia a la inversién en educacion superior, para ello destina a esta cerca
de 42 centavos de cada cien dolares del gasto publico, los que forman parte de los 8 de
cada cien dolares para la educacion en general, pero por cada ddlar para educacion, el
pais dedica 2,4 dolares para gasto militar y 8,9 ddlares para el servicio de deuda, segun

datos del informe de Desarrollo Humano 2.005 del PNUD.
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Viendo estas cifras, se necesita invertir mucha mas en las universidades, pues ellas no
solo forman profesionales que con su trabajo pueden lograr mejorar condiciones de vida
para sus familias, sino que aportan al desarrollo nacional mediante investigacion cientifica
tecnoldgica, vinculacion con la colectividad, cultura, estudios de nuestra realidad, soporte

a empresas privadas e instituciones publicas, y por consiguiente generacion de empleo.”8

Cuadro 2.1.4.1 Cuarto lugar desde el ultimo en inversion en educacion superior

Educacion Educacion Superior
% del gasto publico | % del gasto publico en
total educacion

Ucrania 20,3 34,0
Estados Unidos 17,1 25,2
Tailandia 28,3 21,7
México 24,3 19,6
Costa Rica 224 18,8
Chile 18,7 14,0
Ecuador 8,0 5,2
Guyana 18,4 49
Papua Nueva Guinea 27,5 43

Fuente: PNUD, informe sobre Desarrollo Humano

“El Estado debe impulsar programas dedicados a la educacion primaria y secundaria de
largo plazo que permita una modernizacién curricular; y, una mejora en la gestion
orientada hacia el mejoramiento de la calidad educacional desde los niveles basicos que
posibiliten una oportuna formacién de la oferta laboral y profesional, apoyando a la
educacién temprana, con orientacion a satisfacer las necesidades del sector productivo.
Las instituciones del Estado deben trabajar conjuntamente con la finalidad de vincular la
demanda del sector productivo con la oferta del sector académico, de tal manera que se

puedan alinear los esfuerzos.”?

Connotaciones Gerenciales:

'8 Revista Diners, noviembre 2.006
19 CONESUP- CNC, Proyecto “Fomento A La Competitividad A Través Del Enlace Universidad-Sector
Productivo”, 2005.
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e Si bien es cierto que la educacion es uno de los recursos mas importantes para el
crecimiento del pais, el escenario educativo y cultural implica una oportunidad de
bajo impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores, debido a que la
constructora trabaja en su mayoria con mano de obra artesanal que desempefa
trabajos netamente de construccion, considerando como importante la calidad de su

desempefio mas que la preparacion intelectual que sus obreros puedan tener.

2.1.5 Escenario Tecnoldgico

Automatizacion de Edificios20

Dentro del amplio campo de competencias, cabe destacar que existen proveedores de
soluciones integradas para la automatizacion de edificios, abarcando una amplia variedad,
desde pequefios y medianos hasta grandes complejos inmobiliarios, sin olvidar la gestion

remota de edificios geograficamente dispersos.

Teniendo en cuenta que los proyectos inmobiliarios no sélo difieren en términos de uso y

tamario, sino también en todo lo relativo a tiempos de ocupacién y expectativas de confort

20 www.siemens.es
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y seguridad, lo que el cliente demanda es un edificio optimizado, hecho a la medida de sus
necesidades, desde la planificacion e instalacion hasta la puesta en marcha. Es ahi donde
se desarrolla el papel de lideres en Automatizacion de Edificios, colaborando como partner
en las fases iniciales del desarrollo de la ingenieria, pasando por la ejecucion vy,

finalmente, el mantenimiento.

Proteccion contra incendios?!

Para ofrecer la solucion mas adecuada en cada ocasion, existe a disposicion la mas
amplia gama de sistemas y servicios de Proteccion contra Incendios. Actividades que van
desde el asesoramiento integral en base a la evaluacion de los riesgos a proteger hasta el
mantenimiento de los sistemas una vez instalados, pasando por la instalacién y puesta en

servicio de los mismos.

Se dispone de la tecnologia mas innovadora en sistemas de deteccidn y extincion de
incendios, sistemas de deteccidn de gases explosivos y toxicos, y sistemas para

evacuacion dirigida en caso de alarma.

Productos para el control de calefaccion, ventilacion y climatizacion?2

Se ha desarrollado la mas amplia gama de productos para el control y la regulacion de
instalaciones y equipos de calefaccidn, ventilacion y climatizacién, que abarcan el control y
la regulacion de instalaciones de calefaccion individual y centralizada, instalaciones de
climatizacion, instalaciones de agua caliente sanitaria, asi como suministro de equipos
destinados a combustion en quemadores y calderas, medicion de energia térmica en agua

y deteccion de fugas de gas en viviendas o salas de calderas.

2L www.siemens.es
22 www.siemens.es
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La gama de productos se caracteriza por su calidad, su amplio rango de soluciones,
sencillez de manejo, fiabilidad. Su utilizacién proporciona considerables ahorros de

energia.

Comunicaciones??

En la ultima década se ha podido presenciar una revoluciéon en las comunicaciones:
telefonia celular, Internet, videoconferencia, etc. Pero mucho de esta revoluciéon se ha
dado solo en los paises desarrollados y en éreas urbanas de paises en vias de desarrollo.
Mientras que el uso de tecnologias celulares puede disminuir el tiempo de implementacion
de redes de acceso en zonas remotas, el costo de implementar estas soluciones no es

viable para las empresas de telecomunicaciones.

Un informe de la Corporacion Andina de Fomento (CAF) actualizado hasta abril del 2005,
sefiala que entre 1999 y 2003 la balanza comercial del sector telecomunicaciones fue

deficitaria en el Ecuador, porque es un pais importador neto de tecnologia y equipo.

En promedio las exportaciones totales de telecomunicaciones representan el uno por
ciento de las importaciones totales. En ese periodo, las exportaciones muestran cierta
recuperacion en el 2000, luego de la crisis financiera de 1999, cuando alcanzaron los 202

millones de ddlares.

Internet2

Es la interconexién de redes informaticas que permite a los ordenadores o computadoras
conectadas comunicarse directamente, es decir, cada ordenador de la red puede
conectarse a cualquier otro ordenador de la red. El término suele referirse a una

interconexidn en particular, de caracter planetario y abierto al publico, que conecta redes

23 www.elcomercio.com
2% Enciclopedia Encarta
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informéaticas de organismos oficiales, educativos y empresariales. También existen
sistemas de redes mas pequefios llamados intranets, generalmente para el uso de una

unica organizacion, que obedecen a la misma filosofia de interconexién.

La tecnologia de Internet es una precursora de la llamada “superautopista de la
informacidn”, un objetivo tedrico de las comunicaciones informaticas que permite a las
empresas gozar de un acceso universal a una informacion de calidad que informe. A
finales de 1998 estaban conectados a Internet unos 148 millones de ordenadores, y la

cifra sigue en aumento.

Con respecto a la utilizacion de Internet por parte de las empresas ecuatorianas para la
compra y/o venta de productos y servicios en las empresas, esta muy difundida y existen

ofertas y buenas innovaciones.

Connotaciones Gerenciales:

e En el Ecuador se han generado excelentes avances tecnoldgicos que permiten a
Patifio Crespo y Cantos Constructores acoplar sus proyectos habitacionales a las
necesidades de los clientes, satisfaciendo sus expectativas con calidad y eficiencia. El
uso del Internet y avances en la comunicacion, le permite a la empresa llegar al
cliente, facil y directamente y contactar a sus proveedores de manera eficaz; razones
por las cuales se concluye que el escenario tecnologico implica una oportunidad de

alto impacto para la constructora.
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2.1.6 Escenario Seguridad Publica

“La corrupcidn constituye uno de los problemas estructurales mas graves en el pais. Un
estudio realizado por la Comisién de Control Civico de la Anticorrupcion, calcula que se

pierden anualmente entre 2.000 y 3.000 millones de ddlares en el pais.

Como focos de este mal han sido detectadas la burocracia, las aduanas, los robos de
energia y de combustible en la Amazonia. Las permanentes denuncias de corrupcion en
el sector publico han hecho que la ciudadania pierda su confianza en las instituciones. Los

escandalos han sido la ténica en el Gobierno, el Congreso e incluso la Corte Suprema.

La clase politica es considerada por los ecuatorianos como una de las mas corruptas de
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América. Asi lo reveld un estudio realizado por Transparencia Internacional. En escala del
1 al 5, donde 1 quiere decir no corrupto y 5 extremadamente corrupto, Ecuador alcanz6

una puntuacion de 4,9.

Pero aun hay un hecho mas grave: segun el Ultimo reporte de la Auditoria de la
Democracia Ecuador 2006, la poblacion comienza a tolerar mas este problema. Mientras
en el 2001, el nivel de tolerancia alcanzaba el 19 por ciento, la cifra para este afio alcanzé
los 21,2 puntos. Segun esta investigacion, el pago de coimas es una de las actividades

mas frecuentes y aceptadas por la ciudadania.

Pero qué hacer para frenar este problema. Segin una agenda elaborada por
Anticorrupcién se necesitan reformas legales, compromisos civicos y mayor informacién

para el control de la gestion de las entidades.”®

Si no se renueva la ATPDEA, los ecuatorianos se van a dedicar ain mas a la
comercializacion y produccién de narcoticos e incluso considerar al cultivo como una
alternativa; esto podria llevar al auge del mercado negro, que promueve la violencia y la

corrupcion.

A mediados de afio, hubo una campafia en el pais por una lucha mas eficaz contra de la
delincuencia. Los reclamos masivos, aunque no solucionan el problema, si sirven como
una demostracién de la preocupacién ciudadana por la creciente inseguridad. Si la

delincuencia efectivamente esta aumentando, cabe preguntarse cuales son sus causas.

Connotaciones Gerenciales

e En el pais, la confianza en las instituciones democraticas esenciales se ha

erosionado, las ramas judiciales son débiles e incapaces, padecen de ineficacia, y

25 www.elcomercio.com
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corrupcidn generalizada. El escenario de seguridad publica es una amenaza de alto

impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores.

2.1.7  Escenario Ecolégico®

Las relaciones entre comercio y medio ambiente no constituyen en modo alguno un
problema nuevo. El vinculo que existe entre el comercio y la proteccion del medio
ambiente, que incluye tanto los efectos de las politicas ambientales sobre el comercio

como los del comercio sobre el medio ambiente, se puso ya sobre la mesa en el afio 1970.

La creciente preocupacion internacional sobre las repercusiones del crecimiento
econdmico en el desarrollo social y en el medio ambiente motivo la demanda de una
conferencia internacional sobre el modo de gestion del entorno de los seres humanos. La
Conferencia de Estocolmo sobre el Medio Humano de 1972 fue la respuesta a esa

demanda.

26 wwww.vivecuador.com
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Ecuador esta considerado como uno de los 17 paises donde esta concentrada la mayor
biodiversidad del planeta. Su amplia gama de climas en sus cuatro regiones, ha dado
lugar al nacimiento de miles de especies de flora y fauna en medio de extensos territorios

naturales, muchos de los cuales estan protegidos por el Estado.

En su pequefia extensidn de territorio se pueden encontrar bosques tropicales y humedos,
selvas, montafias, islas, paramos, desiertos, valles y nevados. Uno de sus principales
atractivos es el Archipiélago de Galdpagos y su reserva marina, que guardan especies

endémicas Unicas en el planeta.

Se ha desarrollado un Plan Maestro de Medio Ambiente, con los siguientes propositos:

e Construccion de infraestructura y prestacion de servicios para el manejo integral
de los desechos sdlidos, del aire, del agua y de proteccién del suelo, con el fin de:
o Reducir los impactos negativos al medio ambiente.
o Mejorar la calidad de vida de la poblacién.
o Desarrollar practicas amigables con el medio ambiente.
e Crear conciencia y sentido de responsabilidad de la comunidad hacia los temas

ambientales.

PROGRAMA GESTION INTEGRAL DE DESECHOS SOLIDOS

Proyecto Descripeidn Localizacidn Responsable
MODERNIZACION Modemizacion de EMASED vy del sisterna DM EMASEC
INSTITUCIONAL institucional de  planficacion y gestion de

desechos salidos.
INDUSTRIALIZACION | Industrializacion de Residuos Sdlidos Urbanos. (For definir) EMASED
DE R5U
MANEJO Y RELLENQS SANITARIOS: Construccion de |  (Por definir) EMASEC

DISPOSICIGI-I_DE tellenos sanitarios para disposicidn final de
RESIDUQS SOLIDOS | R5L).

ESTACIONES TRANSFERENCIA: |  Zona Morey

Construccion de Estaciones de Transferencia Fona Sur

en el Morte y en el sur de [a ciudad.

ASEQ URBANO: Optmizar el sistema de Dmc) EMASED

tecoleccidn de REU vy limpieza de calles v
areas plblicas

ESCOMBRERAS: Habiitacion de DM EMASEC
escomhbreras.
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Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Connotaciones Gerenciales

e El Ecuador es un pais con una biodiversidad unica y privilegiada a nivel rmundial,
Patifio Crespo y Cantos Constructores se ha comprometido con el cuidado del medio
ambiente a través de acciones responsables que le permitan cooperar con el
desarrollo del entorno y respetar las culturas y préacticas tradicionales; el escenario
ecoldgico implica una oportunidad de bajo impacto para la constructora, porque a
través de los programas existentes para el cuidado del medio ambiente, y al ser
aplicados se puede lograr que el entorno en el que se desarrollan los programas

habitacionales de la Constructora no se vean afectados por la contaminacién.
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2.1.8 Escenario Internacional

Los Tratados de Libre Comercio (TLC) brindan a los paises que los suscriben, un marco
que les permite apuntalar el flujo libre de bienes y servicios e impulsar la orientacién para
emprender en una verdadera apertura y liberalizacion econémica. Esto como parte de las

politicas para resolver los problemas de la pobreza a nivel mundial.

El objetivo central de cualquier TLC es el establecimiento de una zona de libre comercio,
al amparo de lo que establece el Articulo XXIV del GATT?" (General Agreement for Tariffs
and Trade — Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio), que determina
una autorizacion en el ambito de la normativa mundial de comercio para que las Partes del
TLC puedan concederse privilegios de indole econdémico y comercial -como las
preferencias arancelarias- con el propdsito de promover la libre circulacion de bienes,

servicios y capitales en sus territorios.

" Informacién detallada en: www.wto.org/spanish/docs_s/legal_s/10-24.doc
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Con este antecedente, las Partes firmantes de un acuerdo de este tipo reconocen también
las obligaciones que tienen vigentes en el marco de la Organizacién Mundial del Comercio

(OMC) y de otros acuerdos de comercio de los que sean miembros.

Un TLC con un pais como Estados Unidos generara sefiales positivas en los mercados
mundiales, brindara confianza a los inversionistas nacionales y extranjeros y ofrecera una
mayor seguridad juridica al pais suscriptor, en este caso, a Ecuador. Asimismo,
presentara retos y desafios para los agentes econdmicos nacionales, quienes enfrentaran
mejores condiciones de acceso al mercado estadounidense, pero también una mayor

competencia en el mercado interno.

La negociacién de este acuerdo ayudara a identificar las oportunidades y amenazas que

se presentan en un mundo globalizado y los constantes procesos de integracion regional.

La identificacion de la realidad comercial ecuatoriana permitira reducir la alta dependencia
de exportacion de productos, fundamentalmente primarios. Esta tendencia se puede
apreciar en el sector agricola: el 98% de las exportaciones se concentra en alrededor de

90 productos, un alto porcentaje es abarcado por los tradicionales como el banano.

Connotaciones Gerenciales:

e EITLC es un importante instrumento para generar riqueza, que beneficia a todos los
ecuatorianos puesto que permitira eliminar obstaculos al intercambio comercial,
consolidar el acceso de bienes y servicios y favorecer la atraccion de la inversion
privada, por lo que implica una oportunidad de alto impacto para Patifio Crespo y

Cantos Constructores.
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2.2 Anadlisis del Microambiente?

Un anélisis del microambiente permite considerar a todas aquellas fuerzas que una

empresa puede controlar y mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado.

Entre las variables que conforman el microambiente tenemos a los proveedores, la
empresa en si, segun Philip Kotler también los competidores, intermediarios, clientes y
publicos. A partir del analisis del Microambiente nacen las fortalezas y las debilidades de

la empresa.

28 \www.mixmail.com
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Relaciones
con el sector

Competencia

MICROAMEIENTE

Proveedore s

Gréfico 3.1 Estructura del Microambiente al que esta expuesta la empresa

2.2.1 Estudio de los Clientes

Un cliente?® es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador y quien
consume, el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma

persona.

Los consumidores son cada vez mas exigentes en sus expectativas, buscan productos
adaptados a su necesidad especifica, buscan informacién completa del producto,
consideran al fabricante responsable de la insatisfaccion de su expectativa. Por ello la

empresa debe tener en cuenta estos parametros en el desarrollo de sus productos; y las

29 www.wikipedia.com
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autoridades publicas bregar por una legislacion de control y proteccion de los

consumidores.

Nota: Los clientes de Patifio Crespo y Cantos Constructores seran estratificados por su nivel de

ingresos, para realizar el presente anlisis.

e ;Quiénes son los clientes de Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Los clientes de Patifio Crespo y Cantos Constructores son familias que residen en la
Ciudad de Quito, que pretenden satisfacer la necesidad de adquirir una vivienda propia, y
que por su nivel socioecondmico medio alto poseen los recursos econémicos requeridos

para obtener el inmueble.

e ¢Qué compran los clientes a Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Patifio Crespo y Cantos Constructores es una empresa dedicada a la construccién de
proyectos habitacionales, con el propésito de cubrir la demanda insatisfecha de vivienda

en el mercado.

Patifio Crespo y Cantos Constructores reline en cada una de las viviendas que pone a
disposicion de sus clientes, caracteristicas que permiten satisfacer las expectativas de sus

consumidores.
Los clientes al momento de comprar una vivienda a la constructora, adquieren ademas

comodidad, confort, status, ubicacion, servicios basicos, disefio acogedor, calidad,

exclusividad, infraestructura; entre otros aspectos.
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e ;Cuanto nos compran?

En promedio cada vivienda que Patifio Crespo y Cantos Constructores construye, tiene un
precio de alrededor de $100.838 (cien mil ochocientos treinta y ocho mil dolares

americanos).

Cada cliente (familia) compra a la constructora en promedio una de las viviendas ofertadas

por Patifio Crespo y Cantos Constructores.

e ;Y porque compran a Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Los clientes compran las viviendas a Patifio Crespo y Cantos Constructores porque la
constructora ofrece un sinnumero de ventajas, con cada proyecto habitacional ofertado en

el mercado, entre las que se pueden citar las siguientes:

- Disponibilidad a los servicios basicos

- Seguridad electrénica

- Facil accesibilidad, ubicacion estratégica

- Viviendas confortables, sin espacios desperdiciados

- Calidad y exclusividad en materiales de construccion utilizados

- Espacios comodos y acogedores

- Disefio personalizado, sujeto a gustos y preferencias de los clientes.

- Precios convenientes, acorde a la economia de sus clientes
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- Facilidad de pago

- Entre otros
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Cuadro 2.3.1.1 Analisis de Clientes de Patifio Crespo y Cantos Constructores
(Analisis Anual)

Compra® Clasificacion Hivel de Impacto

Clientes Que Compran Percepcidn del cliente
Cantidad Monto Oportun. Amenaza A M B N

Ventajas:

- Bemvicios basicos

- Sequridad electronica

- Buena ubicacidn

- Espacios no desperdiciados

- Calidad v exclusividad

1 De $800 & $1.500 Casas o Disefio bersonalizado

2 De $1.501 a $2.300 departamentos, 10 ) F'reciosionwenientes

3 De $2.301 2 $3.000 para satisfacer su | wiviendas | §1.014.024 | Facilidad de pado ¥ ¥
4 | De$3.001 a $4.500 dermanda de T ool

5 De 34 501 en adelante wiviendsa

Desvenfajas:

- No existe crédito directo

- Demora en la gjecucidn v
ventas de la viviends

- Pocapublicidad y promocidn

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
Fuente: Patifio Crespo y Cantos Constructores

* El valor de compra corresponde al total de viviendas que se espera vender, en promedio por afio
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Connotaciones Gerenciales:

e Apesarde que la opinidn de los clientes sobre las viviendas que ofrece Patifio Crespo
y Cantos Constructores, es positiva, se considera que implican una amenaza de alto

impacto, debido a que el poder de negociacion en este caso lo tienen los clientes.
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2.2.2 Estudio de los Proveedores

Un proveedor3s es aquella persona 0 empresa que provee o abastece de todo lo

necesario para un fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.

Los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de los proveedores,
para que esta produzca sus bienes y servicios. Por lo tanto, es importante considerar a los
proveedores para conseguir buen material a bajo costo y con rapidez, puesto que un
incremento en los costos de los proveedores, afecta y obliga a un incremento en los
precios, y por consiguiente el volumen de ventas de la compafia se ve afectado
negativamente

e ;Quiénes son los proveedores de Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Se han clasificado en tres grandes grupos a los proveedores que abastecen de materia
prima a Patifio Crespo y Cantos Constructores, considerando los diferentes ciclos

existentes en la construccidn de un proyecto habitacional.

| Ciclo: A esta etapa se le denomina Obra Negra, y es en este periodo de construccién,

donde se da origen a lo que son estructuras y paredes.

Entre los principales proveedores de esta etapa se nombran a los siguientes:

- Sr. Juan Carlos Mera, que abastece a la constructora de cemento marca Holcim.

- Still Center es el proveedor que abastece de hierro a la empresa para todo lo que
son estructuras.

- Hormigonera JCB, pone a disposicion de la empresa lo que es el hormigén

- Bloques Parra, que provee de blogues de excelente calidad

% Enciclopedia Encarta
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Il Ciclo: A esta etapa se le ha dado el nombre de Instalaciones, y tiene que ver como su
nombre lo indica con todo lo que se refiere a instalaciones eléctricas, instalaciones

sanitarias e instalaciones telefonicas.

Los principales proveedores son los siguientes:

- Ferrisariato, que provee de materiales varios

lll Ciclo: A esta etapa se le llama Acabados, en este periodo se toma en cuenta lo que es
la pintura, recubrimiento de pisos, colocacion de cerdmicas, piezas sanitarias, jardineria,

adoquinados, ventanas, puertas y vidrios.

Entre los proveedores principales tenemos a los siguientes:

- Franz Viegener que provee a la empresa de todo lo que se refiere a griferia

- Mafersa, que ofrece ceramicas importadas a buenos precios y de excelente
calidad.

- Pintulac proveedor que surte la pintura, por la calidad de la misma y la variedad
de colores que ofrecen.

- Tinas de Bafio Resnic, elaboradas a la medida solicitada por la empresa

- Edimca, que abastece de contrachapados y madera.

El Banco Internacional que provee de los recursos econdmicos que la constructora

requiere para financiar su proyecto habitacional y concluir con éxito el mismo.
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e ;Qué venden a Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Los proveedores de Patifio Crespo y Cantos Constructores, tienen la disponibilidad para
abastecer a la constructora de toda la materia prima de excelente calidad, que requiere
para culminar con éxito todas las etapas que conforman la construccion de un proyecto

habitacional.

e ;Por qué Patifio Crespo y Cantos Constructores les compran?

Patiio Crespo y Cantos Constructores, tiene preferencia por los proveedores
anteriormente descritos, porque les ofrece un sin nimero de ventajas, entre las que

podemos destacar las siguientes:

- Disponibilidad de materia prima

- Precios Convenientes

- Cercania ala Obra

- Financiamiento con Tarjeta de crédito y cheques

- Variedad en colores y disefios

- Venta de Productos de Calidad

- Puntualidad en la entrega de los materiales solicitados

- Precision en la entrega del pedido realizado

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -65-
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Proveedores

Que Yenden

Analisis Mensual

VYenta®*

Percepcidn de la Empresa

Cuadro 2.3.2.1 Analisis de los Proveedores de Patifio Crespo y Cantos Constructores

Clasificacion Hivel de Impacto

Opodun. Amenaza A M B N

Franz Viegener
JCM Ferreteria

Still Center
Mafersa

Pintulac

Edimca
Harrmigonera JCY
Blogues Parra
Fesnic

Banco Internacional

D G e D0 R e WD S —

—

Griferia

Cemento, varillas, malla, ofros
Hierro

Ceramicas

Pintura

Conchabados v madera
Harmigdn

Blagues

Tinas de Bafioy Jacuzzi
Financiamiento

$10.000
$14.100
$2.750
$3.500
$3.600
$2.500
$5.000
$11.500
37800
$30.000

Ventajas:

- Disponibilidad  de
[Hrma

- Precios Corvenientes
- Cercania a la Obra
- Facilidad financiamiento
- Colores y dizefios
- Productos de Calidad
- Puntualidad en la entrega
- Precisidn en la entrega

Desvenfajas:

- Mo existen
debido 2
inconformidad  con
proveedor g
hubiera optado
cambiarlo.

materia

desventajas,
que de existir

algin
empress

por

* El monto de la venta, corresponde a las ventas aproximadas realizadas durante un mes de gestién de la constructora

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel
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Connotaciones Gerenciales:

e Los proveedores implican una oportunidad de alto impacto para Patifio Crespo y
Cantos Constructores, debido a que en el mercado existe un sinnumero de
proveedores que satisfacen las expectativas de la constructora abasteciéndola de
todos los materiales requeridos para la construccién a un precio conveniente, lo cual

se refleja en el precio final de una vivienda ofertada en el mercado.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -67-
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2.2.3 Estudio de la Competencia

La Competencia3® son las condiciones de los mercados en los que los compradores y los
vendedores establecen los precios e intercambian bienes y servicios. La competencia es
el medio que utilizan los compradores y vendedores para satisfacer las necesidades de la
comunidad y de los individuos. La sociedad esta satisfecha cuando se produce el méximo

numero de bienes a los menores precios posibles.

e ;Quiénes son los competidores de Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Los competidores de Patifio Crespo y Cantos Constructores son aquellas empresas
constructoras del sector que ofrecen al mercado quitefio proyectos de casas y
departamentos disponibles para el sector permeable (inmediato al/os proyectos de la
empresa) y en otros dos sectores del norte de la ciudad (sectores estratégicos 1y 2),

todos ellos dentro de un rango de precios de hasta $115.000, por Unidad Habitacional.

El sector permeable?® esta conformado por proyectos de viviendas ubicados en el sector
comprendido entre la Urbanizacion ElI Condado al Norte, Calle Flavio Alfaro al sur,
Avenida la Prensa al este y el limite occidental de la ciudad al oeste, en un rango de

precios promedio hasta $115.000.

El Sector Estratégico 1%, conformado por proyectos de viviendas ubicados en el sector
comprendido entre la Calle Flavio Alfaro al norte, Cochabamba al sur, la Avenida Mariscal
Sucre al este y el limite occidental de la cuidad al oeste, en un rango de precios promedio
hasta $115.000

% Enciclopedia Encarta
3" Consultores Gridcon
38 Consultores Gridcon
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El Sector estratégico 2% esta conformado por proyectos de viviendas en los sectores de
Ponciano, Balcén del Norte y el Einstein, en un rango de precios promedio hasta
$115.000.

e ;En que productos compiten con Patifio Crespo y Cantos Constructores?

Segun la investigacion de mercado realizada por la Consultora Gridcon, Patifio Crespo y
Cantos Constructores, compite en el mercado con aquellas medianas constructoras del
sector norte de la ciudad de Quito, que edifican viviendas (casas y departamentos) en un
rango de precios de $80.000 hasta $115.000, para un consumidor de un nivel

socioecondmico medio y medio alto.

o Ventajas y desventajas de los productos o servicios de la competencia de

Patifio Crespo y Cantos Constructores

Entre las ventajas y desventajas que poseen los proyectos habitacionales construidos por

la competencia de Patifio Crespo y Cantos Constructores tenemos:

VENTAJAS:
e Servicios Publicos completos
e Vias secundarias con poco flujo vehicular
e Cercania a principales centros y sectores comerciales del norte de la ciudad
o Areas verdes en entorno
e Precios accesibles acorde los intereses del consumidor
e Facilidad de financiamiento
¢ Viviendas con todos los servicios basicos

e Entrega inmediata de la vivienda

39 Consultores Gridcon
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DESVENTAJAS:

Espacios desperdiciados y reducidos

Acabados de mediana calidad

Proyectos habitacionales con conglomeracion de gente
Limitacion en el acceso a importantes arterias viales

Garajes no privados, alejados de la vivienda

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel
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Cuadro 2.3.3.1 Analisis de los Competidores de Patifio Crespo y Cantos Constructores

Clasificacion Hivel de Impacto
Competidor Productos Ventajas ! Desventajas
Oportun.  Amenaza
1| Rubio & Pinos 31072211 | Ventajas:
Froyectos ®  Servicios Piblicos completos
2 | Constructora Colima 605000 | Yias  secundarias oon [9elel0] ﬂujo
3| Urbicaza wehieulsr
4 La Coruha $1.105.060 |a  Cercania a sector comersial
5 | Ing. Roberto Donoso 3921 400 |@  Aress verdes en entomo
B | Ing. Augusto Sarzosa Casas y o  Precios sccesibles
7| Arq. Mg Dolores DepatrtadmeTtos 3631180 | Facilidad de financiamiento
fi con todos los . .
Montafio servicios basioos 4375 000 * Entrega inmediata X X
ubicados al nore 258 (00 ]
de la ciudad ! Desvenhj_as: .

o Espacios desperdiciados

o Acabados de mediana calidad

®  Conglomeracion de genle

o Limitacidn  acceso 3 importantes

arterias viales
® (Garajes alejados de la vivienda

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
Fuente: Consultores Grincon

* Las ventas corresponden al promedio total de ventas realizadas por la competencia de Patifio Crespo y Cantos Constructores
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Connotaciones Gerenciales:

e En el Ecuador el mercado de la construccion es atractivo por la rentabilidad que
obtienen las empresas dedicadas a este tipo de inversion. Segun el estudio realizado
por la Consultora Gridcon, se ha podido conocer que existe la presencia de un
numero significativo de competidores directos de Patifio Crespo y Cantos
Constructores, que ofrecen viviendas de similares caracteristicas por lo que se
concluye que la competencia representa una amenaza de alto impacto para la

constructora.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -72-
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2.2.3.1  Determinacion de la Participacién de Mercado

Cuadro 2.3.3.2 Participacion de mercado
Cuadro Inicial

Ord. | Competidor Monto Factor

1 | Rubio & Pinos Proyectos $1.078.211 3,50
2 | Constructora Colima $608.000 1,00
3 | Urbicasa $1.105.060 4,00
4 | La Corufia $921.400 2,00
5 | Ing. Roberto Donoso $631.180 1,25
6 | Ing. Augusta Sarzosa $375.000 0,05
7 | Arg. Ma. Dolores Montario $858.000 1,50
8

Patifio Crespo y Cantos Constructores $1.014.024 2,50
Total $6.590.875 15,80

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuadro 2.3.3.3 Tabla de Participacion de Mercado

Competidor Monto % %

Relativo | Acumulado

1 | Urbicasa $1.105.060 16,77

2 | Rubio y Pinos Constructores $1.078.211 16,36 33,13

3 | Patifo Crespo y Cantos $1.014.024 15,39 48,51

Constructores

4 | La Corufia $921.400 13,98 62,49

9 | Arg. Ma. Dolores Montafio $858.000 13,02 75,51

6 | Ing. Roberto Donoso $631.180 9,58 85,09

7 | Constructora Colima $608.000 9,22 94,31

8 | Ing. Augusto Sarzosa $375.000 5,69 100,00

Total ~ $6.590.875 |
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Cuadro 2.3.3.1 Participacion de Mercado

CUADRO DE PARTICIPACION DE MERCADO

9% B 17%

16%

14%, 15%

O Urbizasa

B Rubioy Pinos Constructores

O Fatifix Crespa y Cantas Constructares
O LaCorufia

O &rq. Ma. Dolores Montafio

O Ing. Roberto Donoso

B Constructora Colima

B Ing. Augusto Sarzosa

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

2.2.3.2  Determinacién Diagrama de Pareto®

Pareto es una herramienta de analisis de datos que afirma que si se tiene un problema
con muchas causas, podemos decir que el 20% de las causas resuelven el 80% del
problema y el 80% de las causas solo resuelven el 20% del problema. El Analisis de
Pareto es una técnica que separa los “pocos vitales” de los “muchos triviales”.

Cuadro 2.3.3.2 Diagrama de Pareto

=3

£
2

DIAGRAMA DE PARETO

1.200.000,00

—
0 Q000 oo ali8iem
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Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Se ha realizado el Diagrama de Pareto, y segun los resultados obtenidos se puede
concluir que los competidores mas relevantes para Patifio Crespo y Cantos Constructores

son aquellos que se encuentran bajo el 80%.
Una vez obtenido el gréfico de la participacién de mercado de la empresa en comparacién
con la competencia existente en el mercado, se puede concluir que los competidores mas

importantes para Patifio Crespo y Cantos Constructores son:

e El Conjunto Habitacional Terrazas del Condado y

e El Conjunto Habitacional La Pradera.

2.2.4 Relaciones con el Sector Especifico

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -75-
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Implica cualquier colectivo que pueda tener un impacto sobre la capacidad de la empresa

con el proposito de que pueda desarrollar y alcanzar sus objetivos de marketing.

Patifio Crespo y Cantos Constructores a lo largo de su trayectoria mantiene excelentes
relaciones con aquellas empresas del sector que de manera directa o indirecta influyen en

el desarrollo de su gestion.

Entre las instituciones que apoyan técnica y comercialmente a Patifio Crespo y Cantos

Constructores son las siguientes:

I. Municipio Metropolitano de Quito, a través de sus ordenanzas municipales de

desarrollo urbano de la ciudad.
e Colegio de Ingenieros Civiles de Pichincha, institucion de la cual los socios de la
empresa son miembros activos, y su apoyo por medio de la feria de la construccion,

donde los constructores pueden dar a conocer todos sus proyectos habitacionales.

e Colegio de Arquitectos de Pichincha, mediante el pago de aranceles para la

aprobacion de los planos de los proyectos habitacionales.

e Servicio de Rentas Internas, quien vigila el pago de los impuestos y el correcto

registro de los movimientos contables de la empresa.

e Reqgistro de la Propiedad, ente que verifica que la propiedad en la cual se ejecutara un

proyecto habitacional no tenga ningun de problema.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -76-
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Cuadro 2.3.3.1 Analisis de la Relacion con el Sector

Clasificacion Hivel de Impacto
Ord. Organizacion ENEED Ventajas / Desventajas
Oportun.  Amenaza

l. Municipio | Regula el desarrollo del urbanismo | Ventaja:
Metropolitano de | de la ciudad por medio de la| e  Apoyo téenico
Cluito implementacién de las ordenanzas X H

municipales. Desventaja:

o  Trabas para la ejgcucidn del provecto

Colegio de | Apoyar la gestidn que realizan los |Ventaja:
Ingenieros Civiles de | Ingenieros Civiles de Fichincha, s Apoyo téonico % %
Fizhincha o Respaldo 2 la gestion de la empresa.
Colegio de | Apoyar el desarollo de |z |Ventaja:
Arquitectos de | construceidn  en el sector en| e Apoyo téonico % %
Pichincha conjunto con los Ingenieros Civiles,
Servicio de Rentas | Regula el cumplimiento de pago de |Ventaja:
Internas los impuestos v el correcto registro | e Regula la rentabilidad de la empresa

del movimiento  contable de s x *

empresa.
Registro  de  la| Regula y verifica que la propiedad a |Ventaja:
Propiedad ger construida no tenga ningin | e Establece disponibilidad para la venta

problema legal para la ejecucian de delinmueble

un proyecto habitacional X X

Desventaja:
o  Burocratizacidén en 1a enfrega de
documentos
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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2.25 Andlisis del Sector, mediante las 5 Fuerzas

Competitivas de Porter

Cinco Fuerzas de Porter#!

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman bésicamente la
estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimiento de
inversion, que constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad

alargo plazo, por lo tanto, el atractivo de la industria.
Entre las cinco fuerzas que rigen la competencia industrial son:

Cuadro 2.3.5.1 Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza

Poder Negociador Poder Negociador

Competidores en la
industria

Rivalidad entre ellos

Amenaza

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

41 http://www.dequate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk 16.htm
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Tabla 2.3.5.1 Analisis de la Competitividad del Sector

Riesgo de Nivel de Poder de Poder de Riesgo Productos  Barreras de Enfrada
Competencia Negociacion del Negociacion del Sustifitos al Sector
Proveedor Comprador

Situacion
Actual

Nivel
Atractividad

Oportunidad

Amenaza

Nivael da

Irypacto Medio Medio

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Connotaciones Gerenciales:

En el cuadro anterior se realizd un analisis de competitividad del sector de la

construccion, con los antecedentes antes mencionados, se ha concluido lo siguiente:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores: En el mercado los competidores
con los cuales Patifio Crespo y Cantos Constructores debe competir, tienen gran
trayectoria profesional, marca establecida y reconocida por los clientes; con una
porcion de la participacién de mercado definida, por lo que implica una amenaza de

alto impacto, para la constructora.

e Poder de negociacion de los proveedores: Existe un gran nimero de proveedores
en el mercado que ofrecen materiales de excelentes calidad requeridos para la
construccion, Patifio Crespo y Cantos Constructores puede escoger al proveedor que
ofrezca los mejores precios, teniendo en cuenta el impacto que involucra los costos
para la empresa, por lo que implica una oportunidad de alto impacto para la

constructora.

e Poder de negociacion de los compradores: Existe en el mercado gran demanda
insatisfecha de vivienda, por satisfacer, por lo que Patifio Crespo y Cantos
Constructores tienen un mercado atractivo para comercializar sus viviendas, el
numero de clientes existentes que pretende cubrir su necesidad por obtener una

vivienda propia, representan una oportunidad de alto impacto para la constructora.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -80-
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e Amenaza de ingreso de productos sustitutos: En el mercado de la construccion no
existen productos que sustituyan de manera directa la necesidad por adquirir una
vivienda propia, razon por la cual representa una oportunidad de alto impacto para

Patifio Crespo y Cantos Constructores.

e Barreras de entradas al sector: El mercado de la construcciéon es muy atractivo, por
la rentabilidad que implica para el constructor, sin embargo existen algunas barreras
de entrada al sector lo que denota una amenaza de medio impacto para Patifio
Crespo y Cantos Constructores considerando que el know how, la tecnologia y el
capital que se requieren para inicializar un negocio de esta indole, representa un valor

significativo el conseguirlos.

2.3 Matriz Resumen de Amenazas y Oportunidades
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Detalle Factor Nivel de Impacto

| Oportunidad = Amenaza |

1 | Producto Interno Bruto X X
2 | Balanza Comercial X X
3 | Tasa de Interés (Activa - Pasiva) X X
4 | Inflacién y Nivel de Precios X X
5 | Deuda Externa X X
6 | Presupuesto del Estado X X
7 | Politica Tributaria X X
8 | Politica Petrolera X X
9 | Escenario Politico X X
10 | Escenario Social (Desempleo y X X
Subempleo)
11 | Escenario Social (Migracién) X X
12 | Escenario Educativo y Cultural X X
13 | Escenario Tecnolégico X X
14 | Escenario Seguridad Social X X
15 | Clientes X X
16 | Proveedores X X
17 | Competencia X X
18 | Corrupcion presente en los Entes X X
reguladores del sector
19 | Entrada de nuevos competidores X X
20 | Poder de negociacién de los X X
proveedores
21 | Poder de negociacién de los X X
compradores
22 | Barreras de ingreso productos X X
sustitutos
23 | Barreras de entrada X X

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

4.ANALISIS INTERNO
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El analisis interno, es el estudio de los diferentes aspectos positivos llamados fortalezas y
de los aspectos negativos conocidos como debilidades que suceden al interior de la
organizacion, como parte de un estudio exhaustivo para realizar un diagndstico de la
situacion actual de la empresa, brindando una herramienta de toma de decisiones a la alta

gerencia de la corporacion.

3.1 Capacidad Directiva®’

La Capacidad Directiva se refiere a si la empresa cumple o no el proceso administrativo.
El proceso administrativo estd formado por 4 funciones fundamentales que son:

planeacion, organizacion, ejecucion y control.

Planeacion. Consiste en identificar que objetivo se va a alcanzar y cuales son los

componentes necesarios del trabajo, las contribuciones y como lograrlos.

Organizacion. Se debe distribuir o sefialar las actividades necesarias de trabajo entre los

miembros de la empresa e indicar la participacion de cada uno de sus miembros

Ejecucion. Es necesario que se tomen medidas que inicien y continien las acciones

requeridas para que los miembros de la empresa ejecuten la tarea asignada.

Control. Se debe establecer un buen plan, distribuir las actividades componentes

requeridas para ese plan y la ejecucion exitosa de cada miembro de la empresa.

3.1.1 Cultura de Planificacion®

37 www.monografias.com
38 www.monografias.com
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Planificar significa que los ejecutivos de la empresa estudian anticipadamente sus
objetivos y acciones, y sustentan sus actos no en corazonadas sino con algun método,
plan o logica. Los planes establecen los objetivos de la organizacion y definen

procedimientos adecuados para alcanzarlos.

Los planes son la guia para que:
1) La organizacidn obtenga y aplique los recursos para lograr los objetivos
2) Los miembros de la organizacion desempefien actividades y tomen decisiones
congruentes con los objetivos y procedimientos escogidos, ya que enfoca la
atencion de los empleados sobre los objetivos que generen resultados.

3) Pueda controlarse el logro de los objetivos organizacionales.

La planificacion ayuda a fijar prioridades, permite concentrarse en las fortalezas de la
organizacién, ayuda a tratar los problemas de cambios en el entorno externo, entro otros

aspectos.

Patifio Crespo y Cantos Constructores aplica técnicas de planificacién en todo nivel de su
gestion: estratégico, operativo y gerencial. La constructora constantemente planifica a
corto, mediano y largo plazo todas y cada una de las actividades que tiene que desarrollar
para alcanzar sus objetivos organizacionales. En consecuencia la cultura de planificacién

implica una fortaleza de alto impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores.

3.1.2 Proceso continuo de Calidad

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -84 -
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Un proceso continuo de calidad es el conjunto de actividades secuenciales que realizan
una transformacion de una serie de inputs (material, mano de obra, capital, informacion,

etc.) en los outputs deseados (bienes y/o servicios) afiadiendo valor.

El control total de la calidad se refiere al énfasis de calidad que enmarca la organizacion
entera, desde el proveedor hasta el consumidor. La administracion de la calidad total
enfatiza el compromiso administrativo de llevar una direccion y extenderla a toda la
empresa, hacia toda la excelencia en todos los aspectos de los productos y servicios que

son importantes para el cliente.

Para Patifio Crespo y Cantos Constructores es importante entregar a sus clientes un
producto de calidad, es por ello que procura que todos los materiales utilizados en el
proceso de construccion de una vivienda, desde la estructuras hasta el disefio de las
mismas sean de Optima calidad, ademas es indispensable que su mano de obra sea
totalmente preparada y calificada para que el resultado final sea el que busca lograr la
empresa. Por consiguiente podemos concluir que la constructora aplica un proceso
continuo de calidad, y por tanto implica una fortaleza de alto impacto para Patifio Crespo

y Cantos Constructores.

3.1.3 Toma de decisiones™®

39 hitp://cmc.ihmc.us/cmc2006Papers/cmc2006-p69. pdf
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Es importante la réapida toma de decisiones por parte de la empresa porque mediante el
empleo de un buen juicio, la toma de decisiones indica que un problema o situacion es
valorado y considerado profundamente para elegir el mejor camino a seguir segun las

diferentes operaciones y alternativas.

La toma de decisiones se considera como parte importante del proceso de planeacidn
cuando ya se conoce una oportunidad y una meta, el nicleo de la planeacion es
realmente el proceso de decision, por lo tanto dentro de este contexto el proceso que

conduce a tomar una decision se podria visualizar de la siguiente manera:

- Elaboracién de premisas
- ldentificacion de alternativas
- Evaluacién alternativas en términos de la meta deseada

- Eleccién de una alternativa, es decir, tomar una decisién.

En Patifio Crespo y Cantos Constructores las decisiones son descentralizadas, y se las
toma segun consenso entre los socios de la constructora, con el propdsito de tomar una
decision en procurar la mejora a la problematica presentada. La capacidad de respuesta
que existe en la empresa toma su tiempo por lo que considera de la velocidad en la toma

de decisiones representa para la empresa una fortaleza de medio impacto.

3.2 Direccionamiento Estratégico
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El direccionamiento estratégico*? es el conjunto de acciones que orientan la organizacion
hacia el futuro, a través del direccionamiento que da foco a los esfuerzos y logra la
solidaridad de todas las personas hacia propositos comunes de satisfaccion de

necesidades sociales.

3.2.1 Analisis Principios y Valores

En el Capitulo | de la presente Tesis, se dieron a conocer los principios y valores de Patifio

Crespo y Cantos Constructores.

Patifio Crespo y Cantos Constructores no hace diferencia entre lo que son principios y
valores y a pesar de que si se cumplen no han sido formalmente establecidos, por o que

denotan una debilidad de mediano impacto para la constructora.

3.2.2 Misidén

Patifio Crespo y Cantos Constructores esta conciente que su mision es la de entregar
viviendas al mercado quitefio con terminados de primera, atendiendo de manera directa y

eficiente los intereses de sus clientes con el propésito de satisfacer sus necesidades.

Al momento la Constructora no ha determinado su misién organizativa formalmente, los
miembros de la empresa no conocen cual es la razon por la cual trabajan en la empresa.
Se considera que este aspecto representa una debilidad de alto impacto para Patifio

Crespo y Cantos Constructores.

3.2.3 Vision

40 www.cgh.org.co/quienes/gestion.htm
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A Dbreves rasgos la vision de Patifio Crespo y Cantos Constructores es la de cubrir la
demanda insatisfecha habitacional a través de la entrega de viviendas atractivas con
acabados de primera, coadyuvando con el desarrollo del recurso humano a través de una
remuneracion justa y un ambiente laboral sano que les permita mejorar su calidad de vida

y profesionalismo.

Al momento la constructora no ha determinado formalmente su vision corporativa, por lo
que se considera que el desconocimiento de la vision de Patifio Crespo y Cantos
Constructores por parte de los miembros que la conforman implica una debilidad de alto

impacto.

3.2.4 Objetivos Estratégicos

En el Capitulo | de la presente Tesis, se dio a conocer los objetivos que Patifio Crespo y

Cantos Constructores pretende alcanzar a corto, mediano y largo plazo

Los objetivos de Patifio Crespo y Cantos Constructores no son estratégicos y no se
encuentran definidos formalmente por la empresa, por lo que se determina que la
inexistencia de objetivos estratégicos denota una debilidad de alto impacto para la

empresa.

3.3 Aspectos Organizacionales
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Dentro de los aspectos organizacionales, se nombran los siguientes:

- Nombre de la Empresa: Patifio Crespo y Cantos Constructores

- Direccion: Av. Colén y 6 de Diciembre

- Clasificacion: Mediana (desde el punto de vista de los socios)

- Persona Juridica: Ninguna (conformada por Personas Naturales)

- Actividad Econdmica: Empresa Constructora

3.3.1 Personeria Juridica

Patifio Crespo y Cantos Constructores desempefia su gestion como persona natural,
cumpliendo con todas sus obligaciones tributarias segun lo sefialado por el Servicio de
Rentas Internas para el caso, a través del RUC de uno de los socios, lo que denota una

fortaleza de mediano impacto de la Constructora.

Al momento Patifio Crespo y Cantos Constructores no se han consolidado como una
empresa legalmente constituida, ante el ente regulador como lo es la Superintendencia de
Compaiiias, por lo que se considera que es una debilidad de bajo impacto que posee de

la empresa, a pesar de estar al dia con todas sus obligaciones.

3.3.2 Organigrama Estructural
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El organigrama Estructura del Patifio Crespo y Cantos Constructores es el que se detalla a

continuacion:

Cuadro 3.3.2.1 Organigrama Estructural Patifio Crespo y Cantos Constructores

Socios de la
Empresa
Area Areade Area de
Administrativa Produccién Ventas
Contador de la Control Mano de Promocion y
Empresa Obra Publicidad
Secretaria de la Ventas y Atencion

Empresa

al Cliente

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Patifio Crespo y Cantos Constructores, se maneja segun el esquema arriba sefialado,
pero al momento no es un organigrama formalmente establecido, por lo que se considera

que es una debilidad de alto impacto de la constructora.

3.3.3 Manual de Funciones™

4 www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtm
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Un manual de funciones es el documento que contiene la descripcion de actividades que
deben seguirse en la realizacion de las funciones de una unidad administrativa, o de dos o
mas de ellas. El manual incluye ademas los puestos o unidades administrativas que

intervienen precisando su responsabilidad y participacion.

Si bien es cierto que dentro de la constructora, cada uno de sus miembros conoce muy
bien cuales son las funciones que deben desarrollar, Patifio Crespo y Cantos
Constructores no tiene al momento elaborado un manual de funciones formalmente

establecido, lo que denota una debilidad de mediano impacto de la empresa.

3.4  Analisis de la Areas de la Empresa

Dentro de las areas a analizar que son relevantes para Patifio Crespo y Cantos

Constructores tenemos los siguientes:
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- Recursos Humanos
- Marketing
- Produccion

- Finanzas

3.4.1 Area de Recursos Humanos

‘La Administracion de Recursos Humanos* consiste en la planeacion, organizacion, el
desarrollo, la coordinacion y el control de técnicas capaces de promover el desempefio
eficiente del personal en la medida en que la organizacion representa el medio que
permita a las personas que colaboran en ella alcanzar los objetivos individuales

relacionados directa o indirectamente con el trabajo”

En Patifio Crespo y Cantos constructores no existe un departamento de Recursos
Humanos formalmente establecido, pero cabe mencionar que se efectia el proceso de
administracion de los recursos humanos que implica diferentes funciones desde el inicio al
fin de la relacién laboral de un trabajador de la constructora, entre las que tenemos las

siguientes:

1) Reclutamiento ”

Buscar y atraer solicitantes capaces para cubrir las vacantes

que se presenten, a través de anuncios en el comercio o por -

recomendacion de profesionales colegas.

2) Seleccion
Analizar las habilidades y capacidades de los solicitantes a fin

de decidir cuales tienen el mayor potencial para el desempefio

42 Administracion de Recursos Humanos, CHIAVENATO IDALBERTO, Mc Graw Hill
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de un puesto.

3) Induccién
Dar toda la informaciéon necesaria al nuevo trabajador y
realizar todas las actividades pertinentes para lograr su rapida

incorporacion en su medio de trabajo, a fin de lograr una

identificacion entre el nuevo miembro y la empresa y

viceversa.

4) Integracion f%? ;&I‘h\ &

Asignar a los trabajadores a los puestos en que mejor utilicen Qaf_ﬁi}}}: }_jn
sus caracteristicas. Buscar su desarrollo integral y estar { \{\{‘)’\?\gﬂ} =
pendiente de aquellos movimientos que le permitan una mejor \ e

posicion para su desarrollo.

5) Vencimiento de contratos de trabajo
Llegado el caso de contratos de trabajo, esto debera hacerse
en la forma méas conveniente tanto para la empresa como para

el trabajador, de acuerdo a la ley.

Cuadro 3.4.1.1 Clasificacion del personal de Patifio Crespo y Cantos Constructores

Nivel de Formacion Académica

WITCEI YA [ 118 Primarios | Universidad | Profesionales Total %

Directivos 2 2| 5.88%
Administrativos 1 1 2| 5.88%
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Obreros/Trabajadores 30 88,23%

| 30 1| J] 34 100%

. 88,23% | 2,94% | 882%  100%
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

De la tabla anterior se puede concluir que del total de miembros de conforman la empresa
el 5.88% pertenecen a los Directivos de la misma, quienes tienen una formacién
profesional, los obreros conforman el 88,23% y tienen una formacion académica primaria,
o0 por lo menos saben leer y escribir, la parte administrativa de Patifio Crespo y Cantos
Constructores que representa el 5,88% del total del personal existente tiene preparacion
académica superior, es decir que han finalizado su formacion profesional o en su defecto

la estan cursando.

Con los antecedentes anteriormente descritos se puede decir que el Area de Recursos
Humanos representa para Patifio Crespo y Cantos Constructores una fortaleza de alto
impacto. Sin embargo el hecho de que no tenga formalmente establecido el departamento

de Recursos Humanos implica para la constructora una debilidad de alto impacto.

3.4.2 Area de Marketing

El departamento de Marketing de Patifio Crespo y Cantos Constructores no se encuentra
formalmente establecido por lo que implica una debilidad de alto impacto.
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Sin embargo el proceso de marketing se cumple y esta dirigido por los socios de la
empresa, cuya actividad es la de facilitar el camino de la venta de las viviendas que
ofrecen, proporcionando datos relevantes que ayudan a la toma de decisiones
estratégicas y acciones preventivas o correctivas si fuere el caso. La Constructora
procura tener permanentemente satisfechos a sus clientes, para lo cual se han realizado

las siguientes actividades:

- Por medio de Gridcon Consultores*® se ha investigado lo que los clientes
necesitan

- Se ofrecen viviendas con terminados y servicios de calidad

- Constantemente se evalla su grado de satisfaccion, para que en el caso de que

se presenten motivos de disgusto, sean corregidos inmediatamente.

La fijacién de precios se lo realiza en funciéon de dos antecedentes: 1) por los costos
incurridos y el nivel de rentabilidad que se pretende alcanzar, y 2) acorde a los precios de
las viviendas que oferta la competencia, a fin de que cada proyecto habitacional sea
competitivo en el mercado y accesible para los clientes, utilizando para la comercializacion
de las mismas dos métodos de ventas: ventas directas y/o por medio de intermediarios
como son las inmobiliarias, en si el proceso de marketing que aplica la empresa denota

una fortaleza de medio impacto para Patifio Crespo y Cantos Constructores.

3.4.3 Area de Produccion

43 Gridcon Consultores ofrece asesorias al sector inmobiliario y de la construccion para la valoracion de
inmuebles e investigacion de la oferta y demanda inmobiliaria.
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Patifio Crespo y Cantos Constructores no tiene definido formalmente un area o
departamento de Produccion o Construccion lo que representa una debilidad de alto

impacto, de la constructora.

Sin embargo la constructora dentro del proceso de produccién de cada vivienda
construida considera tres elementos fundamentales, que se requieren para obtener

resultados de calidad una vez finalizado el proceso, como son:
- Los obreros y/o trabajadores
- Lamaquinaria

- El material utilizado

A través del proceso de produccion, se pretende obtener viviendas con acabados de
calidad, basandose en procesos eficientes, y mediante la utilizacién de materiales
adecuados, con el apoyo de un recurso humano eficiente, dentro de la filosofia de la

empresa, lo que genera una fortaleza de alto impacto para la Constructora.

Las funciones que se desarrollan como parte del proceso de planificacion de la

construccion de las viviendas tenemos:

- Elaboracion de un calendario de avances de obra
- Almacenamiento de la materia prima requerida.
- Control de Calidad.

v' Calendario de avances de obra

El proceso de construccion ha sido divido en tres ciclos que se han definido como
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1) Obra Negra,
2) Instalacionesy
3) Acabados.

Cada etapa cumple con un periodo definido de tiempo, para lo cual se contrata a personal
(obreros) a fin de trabajar con el 100% de la capacidad instalada y de esta manera

cumplir los tiempos planificados en el cronograma establecido.

v Almacenamiento de la materia prima requerida

Para cada etapa de avance de la construccion de las viviendas se realiza un inventario de
los materiales que se requieren, y se realizan las adquisiciones respectivas, considerando
los siguientes aspectos:
- Se analiza detalladamente a cada proveedor con los cuales la empresa mantiene
relaciones comerciales.
- Se solicitan cotizaciones, detallando los materiales que se desean adquirir y su

precio.

- Se selecciona la mejor opcién, acorde a los intereses de la empresa.

v" Control de Calidad
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En cada etapa del proceso de construccion de las viviendas, se verifica que se hayan
cumplido con los estandares de calidad que van acorde a la filosofia de la constructora,
tanto en la eficiencia del trabajo desarrollado por el personal operario, como en los

resultados finales obtenidos.

En la etapa donde se pone mayor empefio, son en los terminados de la vivienda, no hay
que olvidar que para Patifio Crespo y Cantos Constructores una de las caracteristicas
fundamentales de su funcion es la de ofrecer viviendas con terminados de primera,

concientes de que la imagen de la vivienda es lo que atrae al futuro comprador.
Del anélisis anteriormente realizado se puede determinar que a pesar de no tener un
departamento de produccion formalmente establecido, se administra eficientemente el

proceso de produccion de las viviendas lo que implica una fortaleza de alto impacto para

Patifio Crespo y Cantos Constructores.

3.4.4 Area de Finanzas
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Patifio Crespo y Cantos Constructores no tiene formalmente definido su area de
Finanzas, lo que representa una debilidad de alto impacto. Sin embargo la empresa
estd conciente que las finanzas es una materia fundamental debido que contempla la
administracion de los recursos financieros, permitiendo determinar la estabilidad y

desarrollo financiero econémico de la Constructora.

Patifio Crespo y Cantos Constructores tiene el apoyo de un Contador, quien es el
responsable de desarrollar un sin numero de funciones relacionado con el proceso

contable entre las que se mencionan:

- Elaborar, en los plazos que se establezcan, los informes requeridos por el
Servicios de Rentas Internas, de movimiento de fondos y cuentas
complementarias como de contabilidad de bienes, y contabilidad general;

- Confeccionar el balance presupuestario y patrimonial anual de la constructora, de
acuerdo con las normas y procedimientos referentes a la materia;

- Revisar y registrar la facturacion por las compras realizadas de materiales y
atenciones prestadas, segun corresponda;

- Cautelar los intereses financieros de la Constructora, desarrollando mecanismos

de control y supervigilancia suficientes;

El control que realizan los socios de Patifio Crespo y Cantos Constructores, con el apoyo

de su contador, implica para la constructora una fortaleza de medio impacto.

Al momento Patifio Crespo y Cantos Constructores no cuenta con un programa contable
que garantice agilidad o rapidez en el procesamiento de datos. En tal entorno esta es una

debilidad de alto impacto de la constructora.
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3.5 Matriz Resumen de Fortalezas y Debilidades

Detalle Factor Nivel de
Impacto

| Fortaleza | Debilidad M B
1 | Aplicacion de técnicas de planificacion en todo nivel X X
2 | Control de calidad en el proceso de construccion, X X
materia prima y recurso humano
3 | Toma de decisiones descentralizadas, aunque su X X
capacidad de respuesta toma tiempo
4 | Principios y Valores no estan formalmente X X
establecidos, si se hace diferencia entre ellos
Misién no esta formalmente establecida
Visién no esta formalmente establecida
Inexistencia de objetivos estratégicos
La empresa no se encuentra legalmente constituida
No existe un organigrama formalmente establecido
No se ha elaborado un manual de funciones
Se cumple con el proceso de administracion de X X
recursos humanos
12 | El area de Recursos Humanos no se encuentra X X
formalmente establecido
13 | El area de Marketing no se encuentra formalmente X X
establecido
14 | Precios competitivos en el mercado X X
15 | Mecanismos de comercializacion utilizados X X
16 | El area de Produccion no se encuentra formalmente X X
establecido
17 | Aplicacion de procesos eficientes de produccion X X
18 | El &rea de Finanzas no se encuentra formalmente X X
establecido
19 | Cumplimientos de los requerimientos del SR X X
20 | Proceso contable aplicado coherentemente X X
21 | No se utiliza un programa contable X X

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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5.DIAGNOSTICO SITUACIONAL
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4.1 Matriz de Analisis Interno

A través de la matriz de anélisis interno se podré en funcidn de las principales fortalezas y
debilidades de Patifio Crespo y Cantos Constructores, determinar las estrategias que

deben a futuro implementarse.
Para el desarrollo de la matriz de andlisis interno se deben considera los siguientes pasos:

- Enlistar de manera resumida las fortalezas y debilidades de la constructora, con
su respectivo nivel de impacto.
- Asignar una calificacion a cada variable, dependiendo de la influencia de las

mismas, de acuerdo a la siguiente escala de calificacion de factores:

Cuadro 4.1.1 Escala de Calificacion de Factores

| Factor | Escala
Fortaleza (A)
Fortaleza (M)
Debilidad (M)
Debilidad (A)

=S INW|

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

- Se asigna la ponderaci6n acorde al nivel de impacto, segun la siguiente escala:

Cuadro 4.1.2 Escala de Calificacion de acuerdo al nivel de impacto

| Factor | Escala
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuadro 4.1.3 Matriz de Andlisis Interno

Nivel de | Calificacion | Clasificacion % Relativo Subtotal

Impacto (1) (2) (3) = 1/Zeta | (4)=(2)X(3)
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FORTALEZAS

1| Aplicacién de técnicas de planificacion Alto 5 4 0,057 0,230
en todo nivel

2 | Control de calidad en el proceso de Alto 5 4 0,057 0,230
construccién, materia prima y recurso
humano

3 | Toma de decisiones descentralizadas, | Medio 3 3 0,034 0,103
aunque su capacidad de respuesta toma
tiempo

41Se cumple con el proceso de Alto 5 4 0,057 0,230
administracién de recursos humanos

5 | Precios competitivos en el mercado Medio 3 3 0,034 0,103

6 | Mecanismos  de  comercializacion | Medio 3 3
utilizados

7 | Aplicaciéon de procesos eficientes de Alto 5 4 0,057 0,230
produccién

8 | Cumplimientos de los requerimientos del | Medio 3 3 0,034 0,103
SRI

9 | Proceso contable aplicado | Medio 3 3 0,034 0,103
coherentemente

\ DEBILIDADES

1| Principios 'y Valores no estan | Medio 3 2 0,034 0,103
formalmente establecidos
2 | Mision no esta formalmente establecida Alto 5 1 0,057 0,230
3 | Vision no esta formalmente establecida Alto 5 1 0,057 0,230
4 | Inexistencia de objetivos estratégicos Alto 5 1 0,057 0,230
5 | La empresa no se encuentra legalmente Bajo 1 0,011 0,000
constituida
6 | No existe un organigrama formalmente Alto 5 1 0,057 0,230
establecido
7| No se ha elaborado un manual de | Medio 3 2 0,034 0,103
funciones
8 | El area de Recursos Humanos no se Alto 5 1 0,057 0,230
encuentra formalmente establecido
9 | El area de Marketing no se encuentra Alto 5 1 0,057 0,230
formalmente establecido
10 | El area de Produccién no se encuentra Alto 5 1 0,057 0,230
formalmente establecido
11 | El area de Finanzas no se encuentra Alto 5 1 0,057 0,230
formalmente establecido

No se utiliza un programa contable Alto 0,057 0,230
Total 87 1.000 2,092

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

El valor 2,09 (Xo) corresponde al valor de la abscisa X, que nos indica el valor ponderado

de las fortalezas y debilidades que Patifio Crespo y Cantos Constructores presenta.

4.2 Matriz de Analisis Externo
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La matriz de andlisis externo nos permite determinar cuales han sido las principales
oportunidades y amenazas que se han generado en el entorno de la empresa, con el

proposito de determinar las estrategias que a futuro deben implementarse.

Para el desarrollo de la matriz de analisis externo se deben considerar los siguientes

pasos:

- Enlistar de manera resumida las fortalezas y debilidades de la Constructora, con
su respectivo nivel de impacto.
- Asignar una calificacion a cada variable, dependiendo de la influencia de las

mismas, de acuerdo a la siguiente escala de calificacion de factores:

Cuadro 4.2.1 Escala de Calificacion de Factores

| Factor | Escala
Oportunidad (A)
Oportunidad (M)
Amenaza (M)
Amenaza (A)

= IN|W|~

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

- Se asigna la ponderaci6n acorde al nivel de impacto, segun la siguiente escala:

Cuadro 4.2.2 Escala de Calificacion de acuerdo al nivel de impacto

| Factor | Escala
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuadro 4.2.3 Matriz de Andlisis Externo
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OPORTUNIDAD

Ord Factor Nivel de | Calificacion | Clasificacion | % Relativo Subtotal
Impacto (1) ()] (3) = 1Ztotar | (4)=(2)X(3)
-~ OPORTUNIDAD &

1 | Tasa de Interés (Activa - Pasiva) Alta 5 4 0,053 0,212
2 | Presupuesto del Estado Baja 1 0,011 0,000
3 | Politica Tributaria Baja 1 0,011 0,000
4 | Escenario Social (Migracion) Alta 5 4 0,053 0,212
5 | Escenario Educativo y Cultural Baja 1 0,011 0,000
6 | Escenario Tecnoldgico Alta 5 4 0,053 0,212
7 | Clientes Media 3 3 0,032 0,000
8 | Proveedores Alta 5 4 0,053 0,212
9| Ordenanzas y leyes de los Entes | Media 3 3 0,032 0,096
reguladores del sector
10 | Poder de negociacion de los Alta 5 4 0,053 0,212
proveedores
11| Poder de negociacion de los Alta 5 4 0,053 0,212
compradores
12 | Barreras de ingreso productos sustitutos Media 3 3 0,032 0,096
1 | Producto Interno Bruto Media 3 2 0,032 0,096
2 | Balanza Comercial Alta 5 0,053 0,212
3 | Inflacion y Nivel de Precios Alta 5 0,053 0,212
4 | Deuda Externa Baja 1 0,011 0,000
5 | Politica Petrolera Alta 5 1 0,053 0,212
6 | Escenario Politico Alta 5 0,053 0,212
7 | Escenario  Social  (Desempleo vy Alta 5 1 0,053 0,212
Subempleo)
8 | Escenario Seguridad Social Alta 5 0,053 0,212
9 | Competencia Alta 5 0,053 0,212
10 | Corrupcion presente en los Entes Alta 5 1 0,053 0,212
reguladores del sector
11 Entrada de nuevos competidores Alta 5 1 0,053 0,212
Barreras de entrada Media 0,032 0,096

Total 94 1,000 2,165

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

El valor 2,17 (Y,) corresponde al valor de la ordenada Y, que nos indica el valor
ponderado de las oportunidades y amenazas del entorno que Patifio Crespo y Cantos

Constructores presenta.

4.3 Grafico de Evaluacion Interna-Externa
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El grafico de evaluacion interna — externa se compone de los resultados obtenidos de la
ponderacion realizada a través de las matriz de analisis de fortalezas y debilidades que
corresponden al eje X (horizontal) y los resultados obtenidos de la ponderacién realizada a
través de la matriz de andlisis de amenazas y oportunidades que corresponden al eje Y

(vertical).

El cuadrante en el cual se cruzan ambas ponderaciones permite determinar el estado

actual de la empresay las estrategias que se deben seguir.

Cuadro 4.3.1 Gréfico de Diagnastico Interno - Externo

Oportunidad () I
[y
= )
i) Oporuniclad (] 3
=
L
=
2
[}
[y
=
=
5 Lenenaza (] 2
Armenaza [A) 1
4 3 2 1
Fortaleza (A) Fortaleza (M) Debilicad () Dehilidad (8]

Evaluacidn Interna

Crecery Insistir Cocechar

Desarrollar Perseverar Enagenar

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

4.4  Diagnostico Evaluacion Interna - Externa
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Acorde al grafico de la evaluacion Interna — Externa se puede apreciar que Patifio Crespo
y Cantos Constructores se encuentra en el cuadrante de Insistir y Perseverar, aquello
significa que existe en el entorno externo un nimero importante de amenazas a las que
estd expuesta la Constructora, por lo que es indispensable que se establezcan estrategias

de mercado que permitan enfrentarlas.

Sin embargo, Patifio Crespo y Cantos Constructores a pesar de tener un nimero
significativo de debilidades originadas basicamente por que es una empresa nueva en el
mercado, cuenta con un sinnumero de fortalezas que son parte de su filosofia corporativa
que le permitiran desarrollarse y penetrar en el mercado actual de la construccion, a través

de estrategias que le permita a la empresa mitigar sus debilidades.

CAPITULO Ill: Investigacién de Mercados

6. MARCO TEORICO

1.1 Introduccidn

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos o servicios, es
necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado, para lo cual es de vital
importancia asegurar el éxito de las empresas a través de llevar a cabo un estudio de
mercado, con una serie de investigaciones de la competencia, los canales de distribucion,

los lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el mercado, precios, etc.
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La frase clave es conocer el mercado. Las necesidades del mercado, es decir, de los
consumidores son las que dan la pauta para poder definir mejor que es lo que vamos a

vender y a quienes, asi como donde y como lo haremos.

Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su mercado con el propésito de
adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste. ;Cémo puede
la empresa adaptarse a tanta diversidad? La segmentacion toma como punto de partida
el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o

segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-meta de la empresa.

1.2 Mercado

“Entendemos por mercado el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda
para realizar las transacciones de bienes y servicios a un determinado precio. Comprende
ademas todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene necesidades a

ser satisfechas con los productos de los ofertantes™-.

1.2.1 Clasificacion del Mercado

Existen cinco tipos de mercados basicos de clientes que toda empresa debe analizar:

e Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios son
rentados o comprados por individuos para su uso personal, no para ser

comercializados.

e Mercado Industrial: Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren
productos, materias primas y servicios para la produccion de otros bienes y servicios:

dichas adquisiciones tan orientadas hacia un fin posterior.

44 www.monografias.com/mercado/mercado.shtml
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e Mercado Gubernamental: Este mercado esta formado por las instituciones del
gobierno o del sector publico que adquieren los bienes o servicios para llevar a cabo

sus principales funciones, principalmente de tipo social.

e Mercado de Revendedores: Esta formado por individuos y organizaciones que

obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios a otros.

e Mercado Internacional: Conformado por compradores extranjeros, incluyendo

consumidores de productos, revendedores y gobiernos.

1.2.2 Tamano del Mercado

El tamafio del mercado depende del nimero de personas que poseen una necesidad,
tienen los recursos para la adquisicion de un bien o servicio para satisfacerla, y de
aquellas personas que estan dispuestas a ofreces dichos recursos a cambio de lo que

deseen.

e Mercado Potencial: es la poblacion que tiene la necesidad de adquirir un producto o
servicio, que posee los medios financieros requeridos y que por consiguiente podria

estar interesado en adquirirlo para satisfacer una necesidad.
e Mercado disponible: es el grupo de consumidores que tiene interés por un producto
0 servicio, que posee los medios financieros para realizar la compra de dichos bienes,

y que tiene acceso al mismo.

e Mercado meta: es el conjunto de compradores que poseen necesidades con

caracteristicas comunes, a los cuales una empresa decide atender.

El tamafio del mercado puede ser cuantificado ademas en base a los siguientes

parametros.
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e Por la cantidad de unidades monetarias al aio: Segun la cantidad de dinero que
ingresa por concepto de ventas.

e Por la cantidad de productos al afio: Toma como referencia el numero de articulos
0 bienes que se venden anualmente

e Por el numero de consumidores: De acuerdo al numero de clientes que adquieren

un bien o servicio.

1.3 Demanda

La demanda* en economia se define como la cantidad y calidad de bienes o servicios
que los consumidores estan dispuestos a comprar a un precio y unas condiciones dadas
en un momento determinado. La demanda esta determinada por factores como el precio
del bien o servicio, los precios de sus sustitutos (directamente) y de sus complementarios

(inversamente), la renta personal y las preferencias individuales del consumidor.
1.3.1 Elasticidad de la Demanda®

La elasticidad de la demanda, es la medida de la sensibilidad de la cantidad demandada o

de la cantidad ofrecida a uno de sus determinantes.
1.3.1.1 Elasticidad — Precio de la demanda

La elasticidad - precio de la demanda es la medida del grado en que la cantidad
demandada de un bien responde a una variacion de su precio; se calcula dividiendo la

variacion porcentual de la cantidad demandada por la variacion porcentual del precio.
En relacion con la elasticidad, la demanda se divide en tres tipos:

Demanda elastica, cuando la elasticidad de la demanda es mayor que 1, la variacion de

la cantidad demandada es porcentualmente superior a la del precio.

** www.wikipedia.org
46 Principios de Microeconomia, MANKIW Gregory, McGraw Hill, Edicion 2.000
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Demanda inelastica, cuando la elasticidad de la demanda es menor que 1, la variacion

de la cantidad demandada es porcentualmente inferior a la del precio.

Demanda unitaria, cuando la elasticidad de la demanda es 1, la variacion de la cantidad

demandada es porcentualmente igual a la del precio.

La elasticidad — precio de la demanda se calcula de la siguiente manera:

Elasticidad - precio de la demanda = Variacion porcentual en la cantidad demanda

Variacién porcentual en el precio

1.3.2 Estimacion de la Demanda

Generalmente se estima e tamafio de la demanda con la finalidad de determinar la
participacién que tienen las empresas que compiten en el mercado, la cuél se calcula en
funcién de las ventas totales en ese mercado. Entre los factores que influyen en la

estimacién de la demanda de un bien tenemos los siguientes:

e Tipo de necesidades que satisface el bien. .
o Existencia de bienes sustitutivos.

¢ |mportancia del bien en términos de coste.
e Elpaso del tiempo.

e Elprecio.

Los métodos utilizados para estimar la demanda de un bien o servicio son los siguientes:

e Realizar un pronostico del entorno.
o Aplicar técnicas basadas en la emision de opiniones:
- Encuestas sobre la intencion de compra,
- Opiniones de la fuerza de venta, y
- Opiniones de los expertos.
e Aplicar técnicas basadas en la observacion del comportamiento:

- Realizar test de mercado.
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e Aplicar técnicas basadas en el estudio de los datos del pasado:
- Andlisis de series temporales, y

- Analisis causal.
1.4 Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica 0 se toma a un
grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios
submercados o0 segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y
requerimientos de los consumidores. Los elementos de cada submercado son similares en
cuanto a preferencias necesidades y comportamiento, por eso se tiene que elaborar un

programa de mercadotecnia para cada uno de ellos.

La aplicacién principal de la segmentacion es la posibilidad de poner en préactica una

estrategia de marketing segmentada:

- Asegurando las condiciones de eficacia de la segmentacion (segmentos medibles,
accesibles y suficientemente grandes)

- Seleccionando los segmentos objetivo y estableciendo una estrategia de presencia en
el mercado, que puede ser indiferenciada (la misma para todos los segmentos),
diferenciada (para dos 0 mas segmentos) o concentrada (en un Unico segmento).

- Definiendo la estrategia de posicionamiento en los segmentos seleccionados, y

- Estableciendo programas de marketing para el desarrollo de tal posicionamiento, a lo

largo de todo el proceso

141 Criterios de segmentacion de mercado

Diferenciar los diversos segmentos de mercado es una labor importante dentro de la

estrategia de marketing. Diversos criterios han de ser valorados para llegar a una
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segmentacion adecuada. Existen basicamente 2 tipos de mercado que se pueden

segmentar:

1. El mercado de consumo final: Consiste en la segmentacion de consumidores

finales.

2. El mercado de consumo corporativo: Segmentacidn de empresas y

organizaciones.

1.4.1.1 Criterios de Segmentacion de Mercado de Consumo Final

Entre los criterios utilizados para segmentar el mercado de consumo final tenemos los

siguientes:

Segmentacion Demografica: El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables
tales como sexo, edad, ingresos, educacion, etnias, religion y nacionalidad. Lo mas comun

es segmentar un mercado combinando dos 0 mas variables demograficas.

Segmentacion Geografica: Los mercados se dividen en diferentes unidades geograficas,
como paises, regiones, departamentos, municipios, ciudades, comunas, barrios. Debe
tenerse en cuenta que algunos productos son sensibles a la cultura de una nacion, pueblo

0 region.

Segmentacion Psicografica: El mercado se divide en diferentes grupos con base en
caracteristicas de los compradores tales como clase social, estilo de vida, tipos de
personalidad, actitudes de la persona hacia si misma, hacia su trabajo, la familia,

creencias y valores.
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Segmentacion por comportamiento: se refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que

el consumidor utiliza el producto.

1.4.1.2 Criterios de Segmentacion de Mercado de Consumo Corporativo

Para segmentar el mercado de consumo corporativo, las empresas deben plantearse una

serie de preguntas con el propdsito de analizar las siguientes variables:

o Demograficas

- ¢Acorde al producto que compran, hacia qué tipo corporaciones debe enfocarse la
empresa?

- ¢De qué tamafio deben ser las corporaciones a las cuales la empresa se enfoca?

- ¢Hacia que areas geograficas se debe enfocar la empresa?

e Variables Operativas
- ¢Hacia que tipo de tecnologias que posee el cliente, la empresa debe enfocarse?

- ¢Laempresa debe considerar a clientes que necesitan muchos o pocos servicios?

o Estrategias de compra

- ¢La empresa debe considerar corporaciones que estan dominadas por la ingenieria,
las finanzas o el marketing?

- ¢La empresa debe dirigirse a corporaciones con las que se mantienen relaciones

firmes o simplemente ir detras de las mas deseables?
o Factores situacionales

- ¢Laempresa debe tomar en cuenta a aquellas corporaciones que necesitan entrega o

servicio rapido?
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- ¢La empresa debe considerar ciertas aplicaciones del producto, y no todas las
aplicaciones?

- ¢Los pedidos de la empresa debe ser grandes o pequefios?

e Segmentacion por ventajas buscadas: se enfoca en clasificar a los clientes por tipo
de industria y por utilizacion final, los usuarios finales buscan frecuentemente mas

ventajas, funciones o rendimientos diferentes del producto.

e Segmentacion descriptiva: se apoya en criterios descriptivos del perfil del cliente
corporativo, se trata de los criterios de localizacidén geografica, tamafio de la empresa,

composicién accionaria, efc.

e Segmentacién segun el comportamiento: tiene por objetivo adaptar las estrategias
de aproximacién de los clientes corporativos en funcién de las estructuras y de las

caracteristicas del funcionamiento del centro de decision.

1.4.2 Ventajas y Desventajas de la Segmentacion de Mercado

La Segmentacion del Mercado ofrece los siguientes beneficios a las empresas que la

practican:

e Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus

productos, precios, promocion y canales de distribucidn hacia los clientes.

e Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos

realmente potenciales para la empresa.

e Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus

fortalezas.
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Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor

potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos.

Para aquellas empresas que practican la Segmentacion del Mercado, se presentan las

siguientes desventajas:

El manejo incorrecto de la Segmentacién de Mercados, puede ocasionar una
disminucion en las utilidades de la empresa.

La incorrecta Segmentacion de Mercados, puede ocasionar que el producto no sea
colocado en el lugar ni en el momento adecuado.

La incorrecta planeacion de la Segmentacion de Mercados, puede dejar fuera
a muchos clientes.

Su incorrecta utilizacién, puede ocasionar la aplicacion inadecuada de estrategias de

mercado

1.4.3 Estrategias Genéricas de la Segmentacion de Mercado

Entre las estrategias genéricas de la Segmentacién de Mercado se pueden nombrar a tres

basicamente, que son las siguientes:

Estrategia no diferenciada: Esta estrategia tiene como principal objetivo reducir los
costos y crear un mayor mercado potencial, enfocandose hacia la venta del producto
por medio de un plan de marketing general, que considere estrategias de fabricacion,
distribucion y promocién en masa para todos los compradores, sin tomar en cuenta al

segmento al cual pertenezca. .
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Estrategia Diferenciada: Este tipo de estrategia, considera mas de un plan de
marketing aplicado a mas de un segmento, es decir, determinando una estrategia

diferente para cada segmento.

Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta): Se le denomina
también estrategia de cobertura de mercado en la que la empresa trata de obtener
una participacion de mercado importante, en un submercado 0 unos cuantos

submercados.

1.4.4 Perfiles de Segmentacion de Mercado

Un perfil un segmento de mercado es el conjunto de las caracteristicas: demograficas,

geogréficas, psicograficas y conductuales de los consumidores, con que se ha identicado

cada uno de los segmentos en los que se ha divido el mercado.

Se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes distintivas, conductas,
demografia, etc.

Nombrar a cada segmento con base a su caracteristica dominante.

Repetir la segmentacion periddicamente acorde al cambio que se produzcan en los
segmentos.

Investigar la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al escoger una
marca.

Establecer la rentabilidad de los segmentos considerados como atractivos.
Desarrollar una estrategia para atender el segmento de mercado considerando la

diferenciacion y el posicionamiento.

Aplicar un marketing mix, acorde a las estrategias de segmentacion, diferenciacion y

posicionamiento.
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1.4.5 Cinco Fuerzas de Porter orientadas al cliente4

Las Cinco Fuerzas de Porter, se explican a continuacion:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores: El mercado o el segmento no es
atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por
nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para

apoderarse de una porcion del mercado.

e La rivalidad entre los competidores: Para una empresa es mas dificil competir en
un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente
estard enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

e Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado o segmento del mercado
no es atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente,
tienen fuertes recursos y pueden imponer sus condiciones de precio y tamafio del

pedido.

e Poder de negociacion de los compradores: Un mercado o segmento no es
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o
muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el

cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo.

e Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica
si los sustitutos estan mas avanzados tecnolégicamente o pueden entrar a precios

mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.

47 www.deguate.com
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7.PARTE PRACTICA DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS

La actividad de Patifio Crespo y Cantos Constructores es la construccion y
comercializacion de programas habitacionales, con acabados personalizados y de calidad
en el sector norte de la ciudad de Quito, con el propdsito de satisfacer la demanda

insatisfecha existente en su mercado objetivo.

En consecuencia podemos concluir que Patifio Crespo y Cantos Constructores pertenece

a los siguientes tipos de mercado:

e Industrial de la construccién, y

e Comercial de bienes inmuebles

2.1 Tamahno Mercado Global

En el Ecuador, debido a que el crecimiento acelerado de la poblacion urbana ha causado
grandes desequilibrios entre la oferta y la demanda de la vivienda asi como de los
servicios basicos, especialmente en las grandes y medianas ciudades, se evidencia un
déficit habitacional estimado de 1.2 millones de viviendas; 500.000 en el sector urbano y
700.000 en el rural.

» Déficit Habitacional del Ecuador y Pichincha

| Déficit Habitacional de Ecuador | 1.200.000 viviendas |
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| Déficit Habitacional Pichincha 192.468 viviendas |
Fuente: Banco Ecuatoriano de la Vivienda

¢ Demanda Habitacional del Ecuador

Demanda Habitacional Ecuador 3.017.899 viviendas

Demanda Habitacional Pichincha 640.602 viviendas
Fuente: Banco Ecuatoriano de la Vivienda

Financiamiento Previsto a Nivel Nacional 917.950.224 viviendas

2.2 Tamano Mercado de Referencia

Segun los datos entregados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC, en la
ciudad de Quito existen alrededor de 1.839.853 habitantes, de los cuales, 1.399.378

habitantes residen en la zona urbana de la ciudad.

Para segmentar al mercado y poder determinar el tamafio de mercado de referencia
hemos considerado a toda la poblacion urbana econdémicamente activa que tiene un nivel
de instruccion superior, que son alrededor de 299.400 habitantes sin hacer distincion entre

hombres y mujeres, que representan el 21,36% de la poblacién total existente en Quito.

Demanda habitacional en la ciudad de Quito
Fuente: Banco Ecuatoriano de la Vivienda, 522.917

viviendas

Mercado referencial acorde la demanda de vivienda en
Quito por el Sector Econdmico 299.400

habitantes
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No. De viviendas adquiridas por familia 299.400

familias

Precio promedio por vivienda
$100.000

Ingresos (Doélares)
$29.940.000.000

2.3 Preseleccion de las Variables de Segmentacion

Para la preseleccion de las variables de Segmentacion, se considerara la segmentacion
para mercados de consumo de bienes inmuebles, debido a que la principal actividad de la
empresa es la construir proyectos habitacionales, para satisfacer las exigencias y

necesidades de los clientes.

Tabla 2.3.1 Cuadro de Reseleccion de Variables de Segmentacion

Tipo de Yariable = No ParameMizacion

Condado-Poragiui
I . Mapo-El Fecteo

Geogrifica Fezidencia Lugar del domicilio B Coldn- Bl Ejido
Chille: w Curnbaya
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Demogralicas

Psicograficas

2.4

Ingreza

Ingrezos faniliares gque petciben mersuakmente oz
cliertes

htenor de $1.500

De $1.5M a$2.300
De 2 .3M a $3.000
De $3.0M a$500
De $4.500 en adefnte

Educacian

Mivel de educacion obtenida de B persora que decide
la compra

Postgrada
Superior
Secundaia
Pritnaria
Mirguna

Prezupuesto

Canfidad moretatia que se desting para cubrr el gasto
e wivienda

Tenar de F500
$501 a $F00
$701 = $a00
fa01 2 $1.350
$1.351en
adelarite

Cich

En gue iclo de vida ze encuertra la famila

Jinenes Cazados
Mida Lleno

Mida Wacio
atrirmonio edad
macdura

Mido Wacio

Iliernbros

Mixrero de miembros gque conforman una familia

hienara 3 rierbros
De 4 a5 mismbros
hlayar 3 & miermbmos

Eddad

Edad de s Hijos

hlenar de 3 a&os
De 428 afie

De 9313 afios
De 14 a 15 afice
hilaior de 15 afios

GEhetn

Cuantos de les hijoz zon hobes « cuantos de los
hijos zon mujeres

Harnbres
hlujeres

Jife

Cual ex el género del jefe oel hogar

Harnbres
hlujeres

Actividad

Sector donde desamnlla & corprador su actividad
comercia

Marte
Sur
Ceritra
Wallex

Condado-Pomazoi
A Mapo-El Fecten
B Coldn- E Ejido
Chillos v Cupbaya

11

Claze

Mivel socioecondnico ala que petenece

[
Iledio
Eajo

12

Whviehida

Tipo de vivienda mleccionada

Casa
Departamerte

13

Tigo

Tipo de caza de preferencia

a3 Indhddual
Cohjunto Habitacional

14

Sectar

Sector donde prefiere wiir

Tarte
Sur
Centra
Vallez

CondadoPormaze
I Mapo-ElRecreo
iy Zoldn- El Ejido
Chillos v Cunbaya

14

Ambiettes

Inztalaciones  adicionales  que
corpradores

prefieren loz

E=tudio

Sala de Juegos
Bodega

Lreas Vetdes
Servicios Comunitarios

16

Wehiculos

Mirmero de vehicuos exdstertes por famiia

Sin wehiculo
De 1.3 2 vehiculos
Mayor a 2vehiculos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Se realizard una evaluacion de las variables de segmentacidn. La escala de evaluacion

que se ha utilizado para evaluarlas es de 5 como mas alto y 1 como el més bajo.

Tabla 2.4.1 Evaluacion de las Variables de Segmentacion
CONSUMIDORES SEGMENTOS

Nombre Medible  Obtenible | Resp.Dif.  Accesible  Rentable
1 Residencia 5 1 3 3 5 17
2 | Ingreso 5 3 5 3 3 19
3 Educacion 1 5 3 5 1 15
4 | Presupuesto 5 3 5 3 5 21
5 ] Ciclo 1 5 3 5 3 17
6 Miembros 5 5 3 5 3 21
7 | Edad 3 5 3 5 1 17
8 Género 5 5 1 5 1 17
9 | Jefe 5 5 1 5 1 17
10 | Actividad 3 5 3 5 5 21
11 | Clase 1 3 3 3 5 15
12 | Vivienda 1 5 1 3 3 13
13 | Tipo 5 5 1 5 3 19
14 | Sector 5 5 3 5 5 23
15 | Ambientes 1 3 5 5 3 17
16 | Vehiculos 5 5 1 5 1 17

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

2.5 Seleccion de las Variables de Segmentacion

Las variables con mayor puntuacion segun la evaluacion realizada son:
- Presupuesto Mensual

- Numero de Miembros de la familia

- Actividad Comercial

- Sector de Preferencia para vivir

Se han seleccionado los siguientes segmentos: 1) el presupuesto mensual destinado para
vivienda y 2) el sector de preferencia para vivir. Las variables seleccionadas seran
bautizadas con un parametro, con el proposito de realizar posteriormente la combinacion

de las variables seleccionadas como se muestra a continuacion:
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Tabla 2.5.1 Seleccion Variables de Segmentacion

Ingresos
Menor de De $501 a De $801 a De$1.201a  De $1.351 en
$500 (1) $800 (2) $1.200 (3) $1.350 (4) adelante (5)
M Norte 3-N 4-N 5-N
N Sur 1-S 2-S 3-S 4-S 5-S
'3l Centro 1-C 2-C 3-C 4-C 5-C
Valles 1V 2-V 3-V 4V 5-V

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Se han identificado 20 segmentos de industrias, cuya actividad es la compra de

programas habitacionales para satisfacer su demanda insatisfecha de vivienda propia.

8.PREPARACION DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

3.1

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel

Definicion del Objetivo de Investigacion
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e Investigar que caracteristicas buscan los clientes potenciales de Patifio Crespo Y
Cantos Constructores, para satisfacer sus necesidades y expectativas al momento de

adquirir una vivienda propia.

3.2 Estimacion del Universo a investigar (tamafio del mercado

de referencia)

Al ser la poblacion grande y no poder ser estudiada en su integridad, las conclusiones

obtenidas deben basarse en el examen de solamente una parte de ésta.

El universo seleccionado para ser investigado es la demanda de la vivienda existente en la
ciudad de Quito, considerando uUnicamente a la poblacion del sector econdmico

secundario, lo que implica un universo de clientes potenciales de 299.400 habitantes.

3.3 Definicion tipo de muestra

Muestra: es una fraccion de la poblacion o universo que representa las caracteristicas

reales del universo o poblacion.

Dependiendo de los procedimientos de seleccién a ser utilizados, se puede clasificar a las
muestras en dos grupos:
- Muestreo Probabilistica

- Muestreo No Probabilistica

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -124-
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e Muestreo Probabilistico4®

Este método otorga una probabilidad conocida de integrar la muestra a cada elemento de

la poblacién, y dicha probabilidad no es nula para ningun elemento.

El procedimiento de seleccion aleatoria de la muestra, supone que todos los elementos de

la poblacién tienen igual oportunidad de ser elegidos.

Entre los métodos de muestreo probabilistico mas utilizados en investigacion

encontramos:

- Muestreo aleatorio simple
- Muestreo estratificado
- Muestreo sistematico

- Muestreo por conglomerados

* Muestreo aleatorio simple: cada elemento de la poblacion tiene la misma
probabilidad de ser elegido. El procedimiento es el siguiente:
i.Se asigna un nimero a cada individuo de la poblacion, y
ii.A través de algun medio mecanico (bolas dentro de una bolsa, tablas de nimeros
aleatorios, numeros aleatorios generados con una calculadora u ordenador, etc.)
se eligen tantos sujetos como sea necesario para completar el tamafio de muestra

requerido.

Este procedimiento, es atractivo por su simpleza, tiene poca o nula utilidad practica

cuando la poblacidn que estamos manejando es muy grande.

48 http://www.estadistico.com/dic.html
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Muestreo aleatorio estratificado: la poblacion se divide en grupos mutuamente

excluyente (caracteristicas en particular) y se extrae muestras aleatorias de cada

grupo.

Este método simplifica los procesos y suelen reducir el error muestral para un tamarfio
dado de la muestra. Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre si
(estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica (se puede
estratificar, por ejemplo, segun la profesion, el municipio de residencia, el sexo, el
estado civil, etc.). Lo que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que

todos los estratos de interés estaran representados adecuadamente en la muestra.

Cada estrato funciona independientemente, pudiendo aplicarse dentro de ellos el
muestreo aleatorio simple o el estratificado para elegir los elementos concretos que
formaran parte de la muestra. En ocasiones las dificultades que plantean son
demasiado grandes, pues exige un conocimiento detallado de la poblacién. (tamafio

geogréfico, sexos, edades).

Muestreo sistematico: Este procedimiento exige, numerar todos los elementos de la
poblacion, pero en lugar de extraer “n” numeros aleatorios solo se extrae uno. Se
parte de ese numero aleatorio i, que es un numero elegido al azar, y los elementos
que integran la muestras son los que es decir se toman los individuos de k en Kk,
siendo k el resultado de dividir el tamafio de la poblacidén entre el tamafio de la
muestra: k=N/n. el nimero i que empleamos como punto de partida sera un nimero al

azarentre 1y k.

El riesgo de este tipo de muestreo esta en los casos en que se dan periodicidad
constante (k) podemos introducir una homogeneidad que no se da en la poblacion.
Imaginemos que estamos seleccionando una muestra sobre listas de 10 individuos en

los que los 5 primeros son varones y los ultimos 5 son mujeres, si empleamos un
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muestreo aleatorio sistematico con k=10 siempre seleccionariamos o sélo hombres o

solo mujeres, no podria haber una representacion de los dos sexos.

* Muestreo por conglomerados: A través de este procedimiento muestral podemos

obtener informacion de: toda la poblacion, cada estrato y la relacién entre estratos.

En el muestreo por conglomerados la unidad muestral es un grupo de elementos de la
poblacion que forman una unidad, a la que llamamos conglomerado. Cuando los

conglomerados son areas geograficas suele hablarse de "muestreo por areas".

El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente un cierto
numero de conglomerados (el necesario para alcanzar el tamafio muestral
establecido) y en investigar después todos los elementos pertenecientes a los

conglomerados elegidos.

3.3.1 Ventajas e inconvenientes de los distintos tipos de muestreo

probabilistico
CARACTERISTICAS VENTAJAS INGONVENIENTES
Sonciloy e y Requiere g 36 posea de antemano un
| . eIGIDY 6 1 COTpreson Istado completo de toda [a poblaciin.
S selecciona una muesta de famafio 1 de g - Geleulo rapido de medes yvananzas e
A 08 S pablacicn o N unidades, cada elemeniofieneuna |- 5@ Dase enafeorfa estadSfica, y por lo et T
probahlidad de Inclusidn igual veonocida de N existen pacuetes informéficos para anelizar y
toufa [a poblaciin.
103 dafos.
Egg;tzgétgrunIisladodelosNelementosdela Fildoapiar il conshrte de muesteo et
N No siempre s necesario tener U fistado ce ascciada con el fenomeno de interés, 28
R _ Egﬁr&”&ag@m mﬁtra' " toda a poblacidn. esfimciones oblenids & parr ce
SHEREED WHITIERGR =40 Cuary f poblicnest orinedasiguendo | uesa pueden corlenersesgo de
Elegirunnirmero aleatorio, . enfre 1k N )
Una tendencla conocida, ssegura Una aeleccion

(r=armaniue aleatorio)

Seleccionir o6 elemantos de [a it coDerra de unidades de todos los fipos

5 realzan verios foses e muksfreosuceshias |- Es muvefoiente cuanco l poblecion e my Fl e esténderes meyor e en
(oletipcr) | orndey depersa miesteo aleatoro simpe o estafficado,
T DGR - Lo recesidad de itades de las unidades dena |- ho s precisotener Un listado de fodala Ll I el e esténder e b
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Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Muestreo no probabilistico4?

Procedimiento en el que la muestra no es seleccionada de modo aleatorio, sino de
acuerdo con otros criterios fijados por el investigador y que no garantizan que todos

los elementos de la poblacién tengan igual oportunidad de ser elegidos.

A veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente
costoso y se acude a métodos no probabilisticos, ain siendo conscientes de que no
sirven para realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza de que la muestra
extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos de la poblacidn tienen la
misma probabilidad de ser elegidos. En general se seleccionan a los sujetos siguiendo

determinados criterios procurando que la muestra sea representativa.

Puede ser de conveniencia, por juicio 0 por cuotas.

Muestra de conveniencia: el investigador selecciona los miembros de la poblacion
que representen el mas facil acceso. Consiste en elegir aquellos elementos que mejor
se adaptan a las conveniencias del investigador, como las personas que de modo
voluntario estan dispuestas a contestar o que estan mas al alcance del investigador

(por ejemplo, estudiantes).

49 http://www.estadistico.com/dic.html
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En cualquiera de estos casos los elementos de la muestra se auto-seleccionan o se
seleccionan porque estan facilmente disponibles. En todos estos casos no esta claro
de que poblacion se esta obteniendo la muestra. Las muestras por conveniencia se
utilizan en las primeras etapas de la investigacion como base para generar hipotesis

de trabajo.

* Muestra por juicio: se selecciona a los miembros de la poblacién que el investigador
considere le proporcionaran la informacién mas util. También denominado muestreo
opinatico o intencional. Es un tipo de muestreo no probabilistico en el que los
elementos son elegidos a criterio del investigador sobre la base de lo que él cree que
el elemento seleccionado puede contribuir al estudio. La muestra se selecciona de
acuerdo a lo que algun experto piensa que son los mejores elementos para responder

el objetivo particular de la investigacién.

* Muestreo en Bola de Nieve: es un sistema de muestreo de conveniencia que se
basa en la capacidad del investigador para encontrar un conjunto de individuos con
las caracteristicas deseadas. Estos individuos se utilizaran como informadores para
identificar a otras personas con las caracteristicas deseadas, y éstas a otras, y asi

sucesivamente.

* Muestreo por cuotas: La idea basica en el muestreo por cuotas es ‘reproducir’ en la
muestra ciertas caracteristicas de la poblacion (por ejemplo género, edad etc.)

llenando ‘cuotas’ para cada una de esas caracteristicas.

El supuesto detras de este procedimiento es que si la muestra “reproduce” a la
poblacién en estas caracteristicas, también podria hacerlo en las cantidades que se
tratan de medir. EI muestreo por cuotas es parecido al muestreo estratificado. Es
diferente porque no obstante los encuestadores estan restringidos por cuotas, utilizan

algun elemento de juicio en la eleccion de la muestra. Como existe un elemento de
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juicio no podemos determinar la probabilidad de seleccionar una unidad dada de la

poblacién

3.3.2 Método a utilizar

Como poblacién a investigar se ha considerado al déficit habitacional existente en la
ciudad de Quito, segun los estratos sociales existentes en el pais acorde a los ingresos
percibidos por familia, ya que el déficit habitacional es un dato que nos permite estimar la
demanda insatisfecha de vivienda que existe en el mercado actualmente y a la cual,
Patifio Crespo y Cantos Constructores puede satisfacer a través de la oferta de sus

programas habitacionales.

Geograficamente la investigacion de campo se lo va a realizar en la Ciudad de Quito, a la

poblacién econdmicamente activa.

3.4 Calculo del tamafo de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

_ Z’poN
e’(N-1)+2Z%pq

En donde:
Z = Nivel de confianza del 95%.

p = Proporcion de éxitos de la poblacion,
q = Proporcion de no éxitos de la poblacién,
e = Error muestral

N = Universo total

(1,96)°(0,9)(0.1)(299.400)
~ (0,05)*(299.400 1)+ (1,96)*(0,9)(0,2)
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~ 103.515,75
748,83

n=138,23 — 138 encuestas

Para el calculo de p y g, que son los factores de probabilidad de ocurrencia y de no
ocurrencia respectivamente, se ha procedido a realizar la prueba piloto a 10 personas,
seleccionando como determinante la siguiente pregunta, de las cuales 9 contestaron
afirmativamente y 1 negativamente.

3.5 Definicién instrumentos de investigacion

Una investigacion es un procedimiento reflexivo, sistematico, controlado y critico que tiene
por finalidad descubrir o interpretar los hechos y fenémenos, relaciones y leyes de un
determinado ambito de la realidad. La investigacion siempre tiene una causa originada:

una situacion problematica, a la que se desea dar solucion.

Un proceso de investigacion esta compuesto de varias etapas, que se pueden agrupar

esencialmente en dos fases:
» Elaboracion de un proyecto de investigacion.

* Laejecucion de un disefio de investigacion.

3.5.1 Técnicas utilizadas para hallar datos*°

Se utiliza una variedad de técnicas con el proposito de recopilar los datos sobre una
situacion existente, como entrevistas, cuestionarios, inspeccion de registros (revision en el

sitio) y observacion.

50 “www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
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e Cuestionario: Un "cuestionario" recoge informacion de una "muestra." Una "muestra”

es usualmente sélo una porcion de la poblacién bajo estudio.

Los cuestionarios proporcionan una alternativa muy util para la entrevista; si embargo,
existen ciertas caracteristicas que pueden ser apropiada en algunas situaciones e
inapropiadas en otra. Al igual que la entrevistas, deben disefiarse cuidadosamente

para una maxima efectividad.

El desarrollo y distribucion de los cuestionarios; por lo tanto, el tiempo invertido en
esto debe utilizarse en una forma inteligente. También es importante el formato y

contenido de las preguntas en la recopilacion de hechos significativos.

Existen dos formas de cuestionarios para recabar datos: cuestionarios abiertos y
cerrados, y se aplican dependiendo de si los analistas conocen de antemano todas las
posibles respuestas de las preguntas y pueden incluirlas. Con frecuencia se utilizan

ambas formas en los estudios de sistemas.
Cuestionario Abierto

Al igual que las entrevistas, los cuestionarios pueden ser abiertos y se aplican cuando
se quieren conocer los sentimientos, opiniones y experiencias generales; también son
utiles al explorar el problema basico, por ejemplo, un analista que utiliza cuestionarios

para estudiar los métodos de verificacion de crédito, es un medio.

El formato abierto proporciona una amplia oportunidad para quienes respondan
escriba las razones de sus ideas. Algunas personas sin embargo, encuentran mas

facil escoger una de un conjunto de respuestas preparadas que pensar por si mismas.
Cuestionario Cerrado

El cuestionario cerrado limita las respuestas posibles del interrogado. Por medio de un
cuidadoso estilo en la pregunta, el analista puede controlar el marco de referencia.

Este formato es el método para obtener informacion sobre los hechos. También fuerza
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a los individuos para que tomen una posicion y forma su opinion sobre los aspectos

importantes.

Cuadro 3.5.1 Ventajas y Desventajas de los Métodos de Investigacion

Utilizacion
Ez un Cuestionario estructurado
que e da 3 una poblacion v esta
disefiado para obtener informacion

especifica de los entrevistado s,

Se plantea & los  participantes

warias  preguntas  sobre su

compariamiento, intenciones,
actitudes, conciencia, motivaciones
y caracterisicas demograficas de

estilo de vida.

Estas preguntas pueden hacerse
en forma werbal, por escrito o por
medio de una computadara, las
respuestas se pueden obtener en

cualyuiera de las formas.

(CUESTIONARIOS)

Ventaja
El cuestionario es facil de aplicar.
Loz datos gue se obtienen son
confiables, porgue las respuestas
se limitan & las  alternativas

mencionadas

El uso de preguntas de respuesta
fija reduce la wariacion en los
resultados a las gue puede dar
lucar  las  diferencias  en  los

erfrevistados

La codificacion, el analisis y la
interpretacion de los datos son

relativamente sencillos

Desventaja

Quiza los entrevistados no pueden

o no estan  dispuestos &

proparcionar infor macion deseada.

Es probable gue los enfrevistados
ho se den cuenta, en farma
consciente de sus motivos parg
elegr  marcas  especificas o
comprar en determinada lugar. Por
tanto quiza no pueden proporcionar
respuestas exactas a las preguntas

sobre sus motivos.

Tal wez los entrevistados no estan
dispuestos  a  responder si &
informacion - gque  se pide  es

delicada o personal.

Mo es facil redactar las preguntas

de rranera apropiada.
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Existen dos tipos de fuentes de donde se puede obtener informacién, las mismas se

detallan a continuacion:

Datos Primarios

- Un investigador origina datos primarios con el proposito de dirigirlos al problema que
enfrenta

- La recopilacion de datos secundarios implica llevar a cabo los 6 pasos del proceso de
investigacion de mercados

- Laobtencién puede ser costosa y consumir tiempo.

Datos Secundarios

- Son aquellos que se recopilan para propositos distintos al problema que se enfrenta.

- Estos datos pueden localizarse en forma rapida y econémica (datos estadisticos,
publicaciones, estudios de diferentes: organismos, fundaciones, Ministerios, entidades

publicas, privadas, articulos de prensa, etc.)

¢ Cuando deberia usar esta técnica?

Esta técnica puede ser utilizada en cualquier etapa del proceso de desarrollo de un
producto, dependiendo de las preguntas que sean formuladas. A menudo, las entrevistas
y los Grupos Orientados; son utilizados una vez que el producto o servicio ha sido lanzado

con el objetivo de mejorar la satisfaccion del cliente respecto del mismo.

Sera mas frecuente, sin embargo, que estos métodos se pongan en practica a etapas muy
tempranas del desarrollo, cuando los requerimientos del productos no son firmes o0 no
estan completamente definidos. Es entonces cuando se utilizan los Grupos Orientados;

para captar los requerimientos del usuario de forma previa al disefio inicial.
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3.6  Disefo del Instrumento de Investigacion

Se ha seleccionado el uso de cuestionarios, para desarrollar la presente investigacion,

debido a los siguientes beneficios:

* Permite investigar aspectos para identificar los perfiles de segmentos.

No se sujeta de manera relevante a la experiencia del entrevistador.

Ahorra tiempo y recursos.

Permite obtener gran cantidad de informacion.

3.6.1 Diseno del formulario de cuestionario

3.6.1.1 Lista Inicial

Se especifican los aspectos que se necesitan saber sobre el cliente, la empresa, el

producto, la competencia y / o los distribuidores.

e Clientes: los aspectos que se desean conocer de los posibles clientes de Patifio

Crespo y Cantos Constructores son los siguientes:
- Edad

Género

Lugar de Residencia

Gustos y Preferencias
e Empresa: los aspectos que se desean conocer de la empresa son los siguientes:

- Posicionamiento de la empresa en el mercado
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e Producto (viviendas): los aspectos que se desean conocer de los posibles clientes

de Patifio Crespo y Cantos Constructores son los siguientes:
- Demanda de vivienda
- Precio de venta

- Beneficios del Producto

o Competencia: los aspectos que se desean conocer de la competencia de Patifio

Crespo y Cantos Constructores son los siguientes:
- Ubicacion

- Beneficios que ofrecen

- Rentabilidad

- Publicidad aplicada

- Proveedores

3.6.1.2 Lista Final

Se depura la lista provisional para simplificar, aclarar, concretar, evitar redundancias, es

decir concertar los aspectos realmente importantes.
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Tabla 3.6.1 Lista Final preparacion cuestionario

Clientes
Edad
Lugar de Residencia
Gustos y Preferencias
Ciclo de Vida Familiar
Estructura de la Familia
No. De Miembros
No. De Hijos Hombres
No. De Hijos Mujeres
Jefe de Familia

Presupuesto para
adquirir una vivienda

Tenencia de Vehiculos

Sector Actividad
Comercial

Sector preferencia
vivienda

Tipo de vivienda

Servicios
complementarios

Tipo de Construccién

Empresa Producto
Posicionamiento |- Demanda
de la Empresa producto

- Precio de venta

en el Producto

del

- Beneficios buscados

Competencia

Beneficios
ofrecen

Publicidad
aplicada

Proveedores

que

3.6.1.3

Diseno del Formulario

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

ENCUESTA PARA PATIHO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES

El proposito de este cuestionano es Investigar gue caractaristicas buscan fos cientes potendialas de Pabifio Crespo ¥ Cantos Constructores,
farg satiztacer sus necesidades | expectztivas al momento de sdguitly uha viieRdz Do g.

Género: M F Lugar de Residencia: Morte Sur Centro Walles
Estado Civil: Sattero Casacdo _ _ Divarciado _ Willdo Unidn Libre Profesidn
Ocupacion:
1. i Posee usted vivienda propia? 2. i Cuantos hijos tiene?
S _ O-1hjo __ 2-3hijps__ 4-5hijos___
Mo
3. iEn qué edad se encuentran sus hijos? 4. i 0uién decide la compra de una vivienda en su familia?
Menor a & afios De 4 a % afios Papa Mama Hijos Padres
De % a13 afios D214 212 afios Familia
Mayor a 1% afios
5 6. ¢En qué sector de la ciudad prefiere vivir?

i Cudntos vehiculos posee para uso familiar?
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11. & 0ué tipo de acabados interiores prefiere en su vivienda? Seleccione una opcidn por cada uno de los items.
Pisos: Parquet ___ Alfombra Ceramica Piso Flotante __ _ Tahloncillo Marmol
Paredes: Enlucido v Pintado ___ Cerdamica ___ Estucado v Pintado Grafeado ! Chafeado
Cielo Raso: Grafeado / Chafeado Enlucido y Pintado Estucado y Pintado __
12. §0Qué tipo de acabados exteriores prefiere en su vivienda? Seleccione una opcion por cada uno de los items.
Pisos: Hormigdn ___ Gress Adoguin ___ Piedra
Paredes: Pinfura Fachaleta
Cubiertas: Chova Teja v Madera Fibrocemento Teja v Hormigdn __ Hormigon
13. ¢ 0ué tipo de construccidn prefiere? 14. iCuidnto estaria dispuesto a destinar mensualmente para pagar la
Madera Metal __ adquisicion de una vivienda propia?
Hormigdn Arpado M ixta Menosde $500 _ defs0tafion _ defslafioon
Deflz0af1 350 Mayora$lzso_
15. Cuintos afos plazo considera oportuno para financiar | 16, ;Con qué tipo de entidad financiera le gustaria una vivienda?
una vivienda? Banco Cooperatva de Ahorro y Crédio
Menos de & afios De 310 afios Cooperativa de MWvienda _____ Muiualista
De1la1safios ___ Mayor a 15 afios _ Leasing Inmobiliario ___
17. §Qué tipo financiamiento preferiria una vivienda?
De contaca Préstamo Quirografario ___ Crédito Hipotecario Crédito Instituciones Financieras
Crédito Directo Tarjeta de Credita

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
3.6.1.4  Organizacion Previa Recoleccion de Datos

El levantamiento de las encuestas, se ha realizado e funcion del siguiente cronograma de

trabajo:
‘ CONCEPTO ‘ DETALLE
Levantamiento encuestas EMPRESA Cyma Group
Lugar Quito, en lugares aleatorios
Horario De 9h00 am. a 1h00pm
Los dias jueves, viernes, sabado, lunes y
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martes

Fecha 11 - 16 de enero del 2.007

Logistica Computador para procesar informacion
Programa SPSS
150 hojas de papel bond (cuestionarios)

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

9. INFORME DE LA INVESTIGACION

El informe de resultados de la investigacion consta de 3 partes:

1. Nota Técnica

La presente investigacion tuvo la finalidad de conocer mas a fondo cuales son los gustos y
preferencias de los clientes potenciales de Patifio Crespo y Cantos Construcciones, al

momento de adquirir una vivienda propia.

El levantamiento de las encuestas se las realizo en la ciudad de Quito, abarcando la zona

norte de la ciudad, en sitios de gran concurrencia de personas como lo son: bancos,

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -139-
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centros comerciales, instituciones publicas, entre otros, desde el 11 de enero de 2007 al
17 de enero de 2007, en un horario de 12h00pm a 4h00pm.

Cabe mencionar que la muestra fue seleccionada aleatoriamente, es decir que se aplico
una investigacion por muestreo aleatorio simple, por consiguiente se considerd a las
personas encuestadas, fueron aquellas mayores de 25 afios, de ambos géneros,
econdmicamente activas, con capacidad de decision, sin hacer distincion de su nivel

socioeconomico, por considerarlo un dato extremadamente subjetivo de cuantificar.

2. Descripcion de resultados globales de la encuesta: son los resultados generales

de la encuesta

3. Descripcion de los perfiles de cada segmento: es la representacion de los

segmentos tomados a partir de las variables seleccionadas y los resultados obtenidos.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 140 -



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

41.1 Cuadro general de resultados

Concepto Parimetros Frecuencia Acciones Estratégicas
F %
& [ Servicios Basicos 1 Cisterna S6% [ 9% [ Hay e considersr oue un conjunto
2 Generador 546 [ 18% [ habitacional debe tener siempre como parte
3 Astensor 36 [ 1% |de loz servicios basicos que oftece una
4 Eatacion. Viitas 446 1 15% | cisterna, generadar de iz y estacianamiento
b Lavaugjllas B4 13% | para las visitas,
6 Boikega L 13%
7 Cuarode maouinas | 364 | 12%
9| Tino te acabados 1 Afn 4| 39% | Se cleben ofecer wiviendas con terminados
2 Medio B3 3% [ atosy medios, de caliad &l cliente findl.
¥ Bajo 2]
4 Deljo 91 14%
10| Tipo de seguridad 1 Conjunta cerrado 7o B4% (L3 empress debe enfocarse en ofecer
2 Guardiania 441 32% | viviendas dentro de conuntos cerradas, con
3 Inter camunicaciones § % [ quarciania privada, para proteger a integyidad
4 Martnas 11 1% | delos copropietarios.
& Eifuipo incendio 51 4%
11| Tipo acabiados interiores enpisos |1 Parguet B2 3% [Los potenciales clientes orefieren para log
2 Aforlara 47| % |pisos inferiores el uso de afombra, esta
3 Fiso flofante 26| 19% | preferencia la empresa debe considerar &l
4 Cerdnica 121 &% | momento de oftecer una viviends,
5 Marmol 1 1%
121 Tio acabados  interiores en [ 1 Enlucida y pintado 861 62% | Los clentes potenciales prefieren que las
paredes 2 Cerdmica A 2% [paredes de la vhvienda esken enlucides y
3 Eshicaddo y Pintado 10 7% [ pindacas, oor o e empresa debe considers
4 Grafeado/Chateado T 7% [ esta preferencia &l momento de ciecer Ung
yiliEnta.
13 | Tipo acabadns ineriores en cielo |1 Grafeado/Chateado 60 | 43% | L3 empresa debe uflizar la teenica del
1350 2 Enlucicio'y pinfado B4 | 46% | enucido v pintado para el cielo raso en |as
3 Estucad y Pintao 141 10% | viviendas
14| Tino acabados  exteriores en | 1 Homigdn 65 [ d7% [Lla empresa debe uflizar l teenica del
pisns 2 Gress 26 [ 22% [hormigon para los pisos exderiores en 1as
& Adomuin 20 18% | viviendas
4 Plecra 1 19%
15 | Tipo acabados exteriores en [ 1 Pindira 93 [ 67% [ L3 empresa debe ublizar pintura las paredes
paredes 2 Fathalets 45 | 32% | exteriores en las vivienias

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel

-141-




Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Concepto Parametros Frecuencia Acciones Estratégicas
T
16 | Tipo acabados  exteriores en | 1 Chova A 22% | La empresa debe utlizar tea y madera para
tlibiertas 2 Tejay madera B6 | 48% | las cubiertas en l3s viviendas

3 Filrocement gl %
4 Tejay hormigdn Al 1%
5 Hormigan gl %

17 | Tipo de construccion 1 Madera 151 1% | Ls empresa debe considerar para el oo de
2 Metal T3] % |constuccidn el harmigdn, por ser fa
3 Hormigdn | 28% | preferencia de sus posiles clientes
4 Mirda i &%

14 | Pago mensual 1 Menos a §500 B9 43% | Las wiviendas de l3 empresa deben ser
2 De $501 3 §300 B3| 3% | wendidas @ una mensualidad que warie ente
3 De §aot 3 §1.200 91 6% [ los§500 v §a00.
4 De 12013 §1.350 7] 12%

19 | Afios plazo 1 Menas 3 5 afios S| 22% | El tiempo financiamients debe ser e 5310
¢ Defal0afios 3| 2% | afios y no exceder los 16 afios plazo.
3 De 11315 afios 1 19%
4 Mayar a15 afios 0| 3%

20| Tipo Enfidad Financiera 1 Banco 33| 24% | Debe |3 empresa trabajar con las Mubialistas,
2 Coop. De Ahorro 16| 12% | Bancos y Cooperativas de viviendas del pals
& Coop. De Vivienda 2B 20% | para el franciamiento de sus viviendas,
4 Mualista 46 %
& Leasing lmabiliario 6 12%

21 | Tipode Financiamient 1 De cantado 1 1% | Una de las estategias, seria aporbn afrecer
2 Préstam Ouitagraf. 81 7% | ademas credito diecto para el financiamiento
3 Crédin Hipotecario S| 28% | de las viviendas constuidas.
4 Crédity IFI5 | 14%
§ Credio Direclo 861 4%
6 Tarjeta de Credito 4] 10%

4.1.2 Cuadro general de resultados - Graficos

Género al que pertenece

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel
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Género

B Masculino
OFemening

Se encuestaron a 138 personas en diferentes sitios de la ciudad; de las cuales el 69%

pertenecen al género femenino.

e Lugar de Residencia

Residencia

Valles
Centro Tl

Horte
9%,

20%

La mayoria de la poblacién encuestada fue aquella que reside en la zona norte la ciudad
de Quito (59%), debido a que este es el sector objetivo al cual la empresa pretende
atender, a través de sus proyectos habitacionales para satisfacer la demanda insatisfecha

de vivienda.

e Estado Civil

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 143 -
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Estado Civil
Union Libre
Yiudo 15% Soltero
Fh A
r—'_f
Divorciado
12%

Casado
40

El grupo que resalto en las encuestas realizadas, fueron los casados (40%), debido a que
este grupo implica para la empresa, una oportunidad, para comercializar sus proyectos

habitacionales.

e Tenencia de vivienda

Tenencia de Vivienda

Ho
580

El objetivo de la empresa es satisfacer la demanda de vivienda, razén por la cual fueron
encuestados en su mayoria, la poblacion que no posee vivienda (58%), para conocer sus

gustos y preferencias.

e Numero de Hijos

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 144 -
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Numero de Hijos

4 a 5 hijos
Fls

2 a 3 hijos
2%

0 a 1 hijo
1%

De todos los encuestados, en las familias existen al menos un hijo, lo que representa el
61%, aunque hay que considerar que un considerable porcentaje tiene entre 2 y 3 hijos
(32%).

e Edad de los Hijos

Edad de los Hijos

Mayor a 13 afios no tiene hijos

7
De 14 a 18 afios f 1%

14% Y

De 9 a 13 afios

12% Henor a 3 afios

29%

De 4 a & afios
27%

La poblacién encuestada en su mayoria, se encuentra en el ciclo de familia
correspondiente a nido lleno, lo que implica que poseen hijos que aun viven con los
padres y son dependientes de ellos.

e Decision de Compra

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -145-
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Decision de Compra

Familia Papa
2204 2084

Padres
2%

Hijos kLU

En la mayoria de la poblacién encuestada, quien tiene el poder decision de compra de una
vivienda es la madre (34%), por lo que empresa debe considerar este aspecto, en los

beneficios que ofrece a la duefia del hogar.

e Numero de Vehiculos

Miimero de Yehiculos

His de dos
1%

Hinguno
30%%

de1a2
69%,

En su mayoria, del total de la poblacién encuestada, poseen al menos un vehiculo (69%)

por familia.

e Sector de Residencia
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Sector de Preferencia

Centro
9%

gur Periferico
6% 4%

Valle
300

wore_|

51%

Las personas encuestadas prefieren para vivir al sector Norte (51%), el mismo que
corresponde a los sectores desde El Condado hasta la Calle Flavio Alfaro, Avenida de la

Prensa, Av. Occidental, Cochabamba, Ponciano y Carcelén.

e Recreacion Preferida

Recreacion Preferida

RBt_ll'Ifnll'lﬁl Piscina
1% 0% Sauna

Hidromasaje

Sala_Com L
4% Canchas

14%

De la evaluacion ponderada de la recreacion preferidas por los potenciales clientes se
concluye que las areas verdes son las mas aceptados con un 19%.

e Servicios Preferidos

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 147 -
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Servicios Preferidos

Acabados
8% Cisterna
18%

Cuart_Haq

M

Generador
Bodega . 16%
12%
Lavavajillas
1204 Ascensor
Est_Ulsitas 10%

13%

De la evaluacién ponderada de los servicios preferidos por los potenciales clientes se

concluye que la cisterna es el servicio mas aceptado con un 18%.

e Tipo de Acabados

Acabados

De Lujo

Bajos Altos

38%

Hedios
3994

Segun los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se concluye que los

potenciales clientes prefieren que los acabados en las viviendas sean altos (38%)

e Tipo de Seguridad

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 148 -
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Sequridad

Alamias
Intercomunicaciones 118
34

Conjunto Cerrado

. 5d%
Guardiania

3%

Segun los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes prefieren que sus viviendas estén dentro de conjuntos cerrados

(54%), para mayor seguridad.

e Acabados en Pisos Interiores

Pisos Interiores

Tabloncillo Harmol

9, 1%

Piso Flotante
19%%

Parquet
EFL

Alfombra
M

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que los pisos interiores sean cubiertos con alfombra (34%).

e Acabados Paredes Interiores

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 149 -
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Paredes Interiores

Grafeadoi/Chafeado
%

EstucadolPintado
%

Ceramica
22%

Enlucido y Pintado
63%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que las paredes interiores sean enlucidas y pintadas (34%).

e Acabados Cielo Raso

Cielo Raso
Estucado ¥ Pintado
10%

Grafeado | Chafeado
43%

Enlucido y Pintado
4%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que el cielo raso sea enlucido y pintado (47%).

e Acabados Pisos Exteriores

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel - 150 -
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Pisos Exteriores

Piedra
1994

Homigdn
4%

Adoquin
15%

Gress
19%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que los pisos exteriores sean de hormigdn (47%).

e Acabados Paredes Exteriores

Paredes Exteriores

Fachaleta
330

Pintura
6%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que las paredes exteriores sean pintadas (6%).

e Acabados Cubiertas

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -151-
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Cubierta

Teja ¥ Hormigon
16% Chowa

Fibrocemento
Th

Teja ¥ Madera
1%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los

potenciales clientes prefieren que las cubiertas sean de teja y madera (51%).

e Tipo de Construccion

Tipo de Construccion

Hadera
1M1%

Hetal

Hixta
5%

Hormigdon Amiado
2%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes prefieren como tipo de construccién mixta con una aceptacién del
52%.

e Presupuesto Mensual
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Presupuesto Mensual

De $1201 a $1350
12%

De $801 a $1200

L Menos de $500

43%

De $501 a $800
3%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes, que representan el 43%, estan dispuestos a destinar hasta $500 para

financiar una vivienda propia.

e Afos Plazo

Aifios Plazo

Hayor a 15 afios Henor a 5 afios
It 2%

De 6 a 10 afios
23

De 11 a 15 afios
1984

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes que representan el 37%, considera como oportuno un plazo mayor a
15 afos para financiar una vivienda propia.

¢ Tipo de Entidad Financiera
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Entidad Financiera

Leasing Inmobiliario
1%

Cooperativa de
Ahormro y Crédito
12%

Cooperativa de
vivienda
20%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes, prefieren financiar una vivienda propia, por medio a través del crédito

otorgados por un Banco (24%)

e Tipo de Financiamiento

Financiamiento

Préstamo Quirografario

De contado 7%

Tarjeta de Crédito 154
10% Crédito Hipotecario
2%

Crédito Directo
0%,

Crédito IFI§
14%

De los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas, se concluye que los
potenciales clientes, prefieren financiar una vivienda propia, a través de crédito directo con
la empresa (40%).

e En que sector de la ciudad prefieren vivir los clientes potenciales
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Sector Preferencia

80
70
B0
50
40
30
20
10

a : : : : 1

Walle Morte Certro Sur Periferico

e Cuanto estan dispuesto as destinar mensualmente para pagar la adquisicién de

una vivienda propia

Presupuesto Mensual

40 -

35 T
30
a5 OMenos de $300
on ODe $501 & F&00
mDe $801 a F1200

13 [ | EDe $1201 & $1350
10

5 |

0 =1, , S s | I Y e

Walle Marte Certra Sur Periferico

Se realiz6 el cruce de las dos variables seleccionadas como relevantes para la toma de
decisiones de la empresa, 1) el sector en el que prefieren vivir y 2) el presupuesto que
estan dispuestos a destinar los clientes potenciales, concluyendo que en el sector norte de

la ciudad preferirian adquirir su vivienda pagando mensualidades de hasta $500.
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Parametro

4.1.3 Descripcion de los Perfiles del Segmento de Mercado

Henos de $500

F

De $501 a $200

F

De $801 a $1200
F U

De $1200 a $1350
F Uy

Wivienda Propia Si z 22% 10
Mo e %% 2% 53% 7 T 7 41%
Mimera de Hijos 0-1 hijo 36 £9% 33 EE% & EE% 11 BE%
2-% hijos 20 4% 17 F2% 1 11% 6 5%
4-5 hijos 4 T 3 5% 3 4% 0 0%
Edad de los Hijos Mo tiene hijos 17 29% 14 7% 4 44%4 5 6%
Menos de 3 afios 15 25%% e 1%% 1 12% 2 14%
De 4 a % afios 10 17%% % 16% 2 22% 6 4%
Ce a1z afios 4 ks v 14%% 0 0% 0 0%
Ce 14 a 1% afios 10 17% 10 0% 2 22% 1 7%
Mayor a 1% afios f: 5% f: 6% 0 0% 0 0%
Decigion de Compra Fapa 11 19% 13 5% 1 9% 2 12%
htarma 24 41% 13 25% 2 18% 7 41%
Hijos 3 5% 0 0% 3 27% 1 6%
Fadres % 14% 14 25% 2 18% ] 3%
Familia 13 2% 13 5% 3 ET% 2 12%
Mimero de Wehitulos | Mo poses vehiculo 1% 1% 16 1% K3 3% & 28%
Detaz 41 £3% 36 £3% 6 &7 1z 67%
Mas de dos 0 0% 0 0% 0 (%% 1 5%
Sector de Preferencia | “alle 13 22% 25 47% 1 1% 3% 18%
Mot 36 61%% 1% 4% & 56 12% 1%
Sur 4 T % 15% K3 3% 0% 0%
Centro 3 5% 2 494 0 0% 0% 0%
Periférica 3 5% 0 0% 0 0% 2% 12%
Tipo de Recreacian Piscina 142 10% 126 10% Z0 2% 54 13%
gauna 144 10%% 1Mz %% 14 6% e 2%
Turco 109 %% 110 %% 2z 10%%G 42 1094
Hidromiasaje 140 10% 130 10% 26 12% 45 11%
Canchas cubiertas 187 13% 205 16% 23 13% X3 15%
Sala Comunal 182 13% 187 14% 2% 13% 54 14%
freas Verdes 4% 1%% 20 17%% 40 1%% T 16%
Fecreacidn Infant! 251 18% 22z 17% 33 18% 53 11%
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Henos de $500 De $501 a $2300 De $301 a $1200 De $1200 a $1350

Concepto Parametro : :

) F L4 F )
% | Servicios Basicos Cisterna 238 19% 225 19% 33 19% i 19%
Generador 237 19% 205 17% 35 2004 B4 17%
Ascensor 126 10% 138 11% 14 % 63 16%
Estacidn. Wisitas 179 14% 18% 1624 23 13% 2 14%
Lavavajilas 163 13% 161 13% a3 13% a7 12%
Bodeca 168 13% 1862 13% 26 159 &2 13%
Cuarto de maguinas 164 13% 142 12% 1 12% 7 9%
9 1 Tipo de Acabados Alto 1% 1% a7 0% 0 4594 4 29%,
Mexdio 31 53% 17 1% 4 0% 4 24%,
Bajo & % 3 6% 3 3% 0 0%
De lujo & % 7 13% 2 220 & 47%%
10| Tipo de Seguridad Conjunto cerraco 33 59% 2% 53% ¥ % 7 4%
Gardiania 1% 2% 1% 34%4 Q 0% g 47%%
Iriterco municaciones 1 2% 2 4% 0 0% 1 6%
Aarmas 4 % & 9% 2 230 1 B
11 | Acabados  interiores | Parcuet % 5% 16 0% 2 20% 1z 1%
piz0s Afombra 10 439 12 2304 & 0% & 29%,
Fizo flotante 1 4% 19 6% 3 0% 0 0%
Ceramica 4 17% & 9% 0 0% 0 0%
Marmal 0 0% 1 2% 0 0% 0 0%
12 | Acabados  interiores | Enlucido y pintado 14 59% ey 51% ¥ TE% 3 TE%
parecdes Ceramica 2 E% 19 4% 2 22% & 42%
Estucado y Pintado & 16% 3 6% 0 0% 2 12%
G3rafea do/Chafeado & 159% 4 &% Q 0% 1 &%
13 | Acabados Cielo Raso | GrafieadofChafeado 23 9% 26 49% 2 22% 3 &3%
Enlucido y pintado 24 4594, 1 40024 ¥ T 7 41%
Estucado y Pintado 7 12% & 11% 0 0% 1 6%
14 | Acabados  exteriores | Hormigdn a2 0% 14 289% 4 449, 14 2%
pisos Gress & 1% 16 28% 4 44%, 1 E%
Adoguin & 13% % 15%4G 1 12% 0 0%
Fiedra 3 E% 16 30% 0 0% 2 12%
15 | Acabados  exteriores | Pintura 46 4.39% 1 29%, 4 220 4 24%,
parecdes Fachaleta e % 22 21% & 28% e 26%
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Concepto

Parametro

Henos de $500

F

F

De $501 a $200

De $201 a $1200
F Yo
1M1%

F

De $1200 a $1350

16 | Acabados Cubiertas Chowa 7 6% 19 18% 2 3 %
Teja y madera 33 1% 24 23% i 1M1% 7 1%
Firacermento 4 4% 3 3% 0 0% 2 B
Teja y harmigdn & 59 & E% z 17% & 1694
Hormigdn 4 4% 1 1% 2 1% 0 0%
17 | Tipo de Construccion | Madera 4 2% 3 6% 0 06 & 29%,
Metal 1 2% 0 0%, i 22% 10 E9%G
Horrigdn 16 42% 3k EEY 3 3% 1 6%
Mixta 25 54% 15 28% 4 45% 1 6%
1% | Afios plazo Menos a 5 afios 3 12% 16 0% & 2% 4 24%
De & a 10 afios 1 2% 1 21% 2 22% & 29%,
De 11 a 15 afios 10 23% 12 23% 0 0% 4 24%
Mayor a 15 afios 27 E3% 14 26%% £ EE% 4 24%
19 | Entidad Financiera Banco 1 2% 17 2% 0 0% 1 B
Coop. De Ahorro 10 22%% 3 E% 0 0% z 14%
Coop. De Vivienda 13 29% 10 19% & 5E% 0 0%
Mutalista 17 8% 14 6% i 22% 7 1%
Leasing Inmobiligrio 4 9% 4 % 2 22% & 5%
20 | Financiamiento De contado 1 2% 0 0% 0 0% 0 0%
Préstamo Quitograf. 7 12% 1 2% 0 0% 1 6%
Crédin Hipotecario 1 36% 13 25% R4 3% 1 6%
Créco IF15 9 15% 9 17% 2 22% 15 5%
Crédio Directo 21 6% 16 0% 4 44% 0 (%
Tarjeta de Crédito 0 0% 14 26%% 0 0% 0 0%
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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4.1.4 Descripcion de los Perfiles

e Segmento Menor a $500

En el segmento “Menos a $500”, el 79% no posee vivienda propia. El 59% posee al menos un
hijo por familia de menos de tres afios (15%). El poder de decisién de compra de una vivienda
la tiene la mama, considerando como sector de preferencia para residir, la zona norte de la

ciudad.

Para este segmento es importante que cada vivienda posea como parte de la recreacion
areas verdes, con un 18% de aceptacion, y dentro de lo que son servicios basicos se
consideran los mas importantes a la cisterna y al generador de luz con un 19% de aceptacion

respectivamente.

El tipo de vivienda que prefiere este segmento, son aquellas que se encuentran dentro de
conjuntos cerrados, con acabados medios, prefiriendo el 54% de los encuestados la

construccion mixta.
El financiamiento de la vivienda, lo prefieren de la siguiente manera: a 15 afios plazo 0 mas,

con financiamiento a través de una Mutualista, o en su defecto con crédito directo con la

empresa.

Elaborado por: Maylin Lisseth Mahauad Coronel -163 -
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e Segmento De $501 a $801

El segmento “De $501 a $800”, el 53% no posee vivienda propia. El 63% posee al menos un
hijo por familia, de menos de tres afios (25%). El poder de decision de compra de una
vivienda la tiene la mama, considerando como sector de preferencia para residir, la zona norte

de la ciudad.

Para este segmento es importante que cada vivienda posea como parte de la recreacion
areas verdes, y espacios para la recreacion infantl con un 17% de aceptacion
respectivamente, y dentro de lo que son servicios basicos se considera el mas importante a la

cisterna con un 19% de aceptacion.

El tipo de vivienda que prefiere este segmento, son aquellas que se encuentran dentro de
conjuntos cerrados, con acabados altos, prefiriendo el 66% de los encuestados la

construccion de hormigon armado.
El financiamiento de la vivienda, lo prefieren de la siguiente manera: a 5 afios plazo 0 menos,

con financiamiento a través de una Mutualista, o en su defecto con crédito directo con la

empresa.
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e Segmento De $801 a $ 1.200

En el segmento “De $801 a $ 1.200”, el 78% no posee vivienda propia. El 55% posee entre al
menos un hijo por familia de menos de tres afios (12%). El poder de decision de compra de
una vivienda la tiene la familia, considerando como sector de preferencia para residir, la zona

norte de la ciudad.

Para este segmento es importante que cada vivienda posea como parte de la recreacion
areas verdes, y espacios para la recreacion infantili con un 18% de aceptacion
respectivamente, dentro de lo que son servicios basicos se considera como el mas importante

al generador de luz con un 20% de aceptacién.

El tipo de vivienda que prefiere este segmento, son aquellas que se encuentran dentro de
conjuntos cerrados, con acabados altos, prefiriendo el 45% de los encuestados la

construccion mixta.
El financiamiento de la vivienda, lo prefieren de la siguiente manera: a 15 afios plazo o mas,

con financiamiento a través de una Cooperativa de Vivienda, o en su defecto con crédito

directo con la empresa.
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e Segmento De $1.201 a $1.350

El segmento “De $1.201 a $1.350 Menos a $500”, esta conformado por un 79% de muijeres.
Dentro de este segmento, el 65% posee al menos un hijo por familia de menos de tres afios
(14%). El poder de decision de compra de una vivienda la tiene la mama, considerando como

sector de preferencia para residir, la zona norte de la ciudad.

Para este segmento es importante que cada vivienda posea como parte de la recreacion
areas verdes, con un 16% de aceptacion, y dentro de lo que son servicios basicos se

considera al mas importante a la cisterna con un 19% de aceptacién respectivamente.

El tipo de vivienda que prefiere este segmento, son aquellas que se encuentran dentro de
conjuntos cerrados, y que posean guardiania como parte de seguridad, con acabados de lujo,

prefiriendo el 59% de los encuestados la construccién con estructura de metal.
El financiamiento de la vivienda, lo prefieren de la siguiente manera: de 6 a 10 afios plazo, con

financiamiento a través de una Mutualista, o en su defecto a través de crédito directo con

Instituciones Financieras.
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10. Matriz de Evaluacion de Porter

Tamano Crecimiento Atractivo Estructural
Segmento ‘ Valor calit. ‘ % ‘ Calf. Rivalidad entre Poder Neg. Poder Neg.
competidores Proveedores Clientes
1 | Menor a $500 59 5 2.1% 3 5 1 5
2 | De $501 a $800 53 449 2.1% 3 5 1 5
3 | De $801 a $1.200 9 0,76 2.1% 3 3 3 3
4 | De $1.2012a1.350 17 1,44 2.1% 3 1 3 1
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
Muy Atractivo 5
Atractivo 3
Poco Atractivo 1
Sin Atractivo 0

Los segmentos a los que debe enfocarse Patifio Crespo y Cantos Constructores,
considerando las 5 fuerzas de Porter son los segmentos de Menos a $500 y De $501
a $800.

CAPITULO V: Direcionamiento Estratégico

1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -167 -
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Concepto

El direccionamiento estratégico es el conjunto de principios, valores, misién y vision de la

empresa, a continuacion se describe cada uno de ellos:

Principios y Valores

Principios

Entre los principios que Patifio Crespo y Cantos Constructores, se ha planteado como

parte de su planeacion estratégica tenemos los siguientes:

Mantener siempre una permanente actitud de respeto y preocupacion ante los

requerimientos de los clientes.

Alcanzar la excelencia en la construccion de proyectos habitacionales a través de una
ejecucion constante de acciones concretas que cumplan con las expectativas de los
clientes en cuanto a tiempo, costo, calidad y eficiencia aplicados en todas las etapas

de la cadena productiva.

Mantener la transparencia interna en apego a la legalidad, criterios técnicos y

principios éticos.

Mantener una actitud de compromiso y responsabilidad con las labores
encomendadas, visualizando las mismas como parte de un engranaje mayor y como

elementos claves para el éxito total de la Empresa.

Trabajar en equipo por medio de la disposicion de esfuerzos en procura de la

realizacion de los objetivos de la Empresa.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -168-
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Valores

Entre los valores de Patifio Crespo y Cantos Constructores, se mencionan los siguientes:

El

Etica

Lealtad

Disciplina
Responsabilidad
Trabajo en Equipo
Excelencia
Orientacion al Servicio
Comunicacion efectiva
Transparencia

Compromiso

Mision
@

“Construir y comercializar programas habitacionales, satisfaciendo la

<)

necesidad de vivienda de la poblacion de la ciudad de Quito, a través de la

entrega de productos y servicios de calidad”
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Vision

@

“Consolidarnos como la mejor Constructora de la ciudad de Quito para el

©
afio 2.012, ofreciendo programas habitacionales con la més alta calidad,;

mediante una gestion profesional y creativa, brindando seguridad, status y

comodidad a nuestros clientes.”

Identificacion de areas de iniciativas estrategicas

Areas de Iniciativas estratégicas ofensivas (FO)

La matriz ofensiva contiene las fortalezas de la empresa vs las oportunidades que ofrece
el ambiente externo para el desarrollo de la misma. La ponderacidn que se utilizara para

valorar la Matriz FO es la siguiente:

Concepto Escala |
Alto 5

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -170-
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Medio 3

Bajo 1

Nulo 0
Tabla 1.2.1

Oportunidades

Fortalezas

Se planifica a corto, mediano y largo plazo todas y cada una de las
actividades que realiza la constructora

Uso de materiales de calidad en todo el proceso de construccién de una
vivienda, desde la estructuras hasta el disefio de las mismas.

Seleccion de Personal Competitivo

Administracion eficiente del Proceso de Produccion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tasa de Interés

Preferenciales
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Desarrollo Tecnolégico

Poder de Negociacion

Proveedores
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Fortalezas

Planificacion a corto, mediano y largo
plazo todas y cada una de las
actividades que tiene que desarrollar
para  alcanzar  sus  objetivos
organizacionales

Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Tabla 1.2.2 Planteamiento de Medidas a Tomar

Proyectos
Elaborar un Plan Estratégico Corporativo
Aplicar el plan estratégico de marketing desarrollado
Elaborar un plan de capacitacion para el personal de planta
Adquirir un programa de sistema de costos

Objetivos
Desarrollar  estrategias que  permitan
incrementar la participacion de mercado de
la constructora.
Desarrollar estrategias que permitan captar
la atencién de los clientes
Desarrollar capacitaciones constantes para
el personal de planta de constructora

Uso de materiales de calidad en todo
el proceso de construccion de una
vivienda, desde la estructuras hasta el
disefio de las mismas.

Implementacion de un proceso de mejoramiento continuo
para todas las areas de la empresa

Capacitar al Personal de planta de la constructora

Elaborar un sistema de administracién de proveedores
Establecer alianzas estratégicas con los proveedores
Establecer convenios con proveedores internacionales

Aplicar un proceso de control de calidad en
todas las etapas de la construcciéon de una
vivienda.

Desarrollar programas de supervision de
proveedores, para corroborar el
cumplimiento de los contratos establecidos.

Seleccion de Personal Competitivo

Elaborar un sistema de administracion de personal
Capacitar al Personal de planta de la constructora
Desarrollar un Plan de Carrera

Aplicar procesos de seleccién de personal
eficientes

Desarrollar programas motivacionales para el
personal de la constructora

Administracion eficiente del Proceso
de Produccion

Implementacién de un proceso de mejoramiento continuo
para todas las areas de la empresa

Elaborar un sistema de administracion de proveedores
Elaborar un sistema de administracion de personal
Actualizacion de maquinaria

Desarrollar controles de calidad para todo el proceso de
construccion

Adquirir un programa de control de inventarios

Aplicar  procesos  estandarizados  que
permitan  desarrollar  eficientemente  los
procesos de construccion de una vivienda

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Oportunidades

5 | Tasa de Interés Preferenciales

Proyectos
Mantener convenios con IFI'S para financiar los proyectos
habitacionales
Mantener convenios con IFI'S para financiar las viviendas
de nuestros clientes

Objetivos
Financiar los proyectos habitacionales a
través de entidades financieras del pais.
Brindar facilidades de financiamiento a los
clientes a través de alianzas estratégicas con
entidades financieras del pais

6 | Mercado de Migrantes en Espafia

Mantener convenios con ONG’s que apoyan al migrante
Mantener relaciones con inmobiliarias en Espaiia
Desarrollar planes de marketing para comercializar las
viviendas en las familias de los migrantes en todo el pais
Establecer convenios con proveedores internacionales

Elaborar estrategias para captar el mercado
de los migrantes no solo de Espafia sino
también de Estados Unidos.

Desarrollo Tecnologico

Implementar planes de automatizacién de procesos

Aprovechar los adelantos tecnoldgicos para

Desarrollar controles de calidad para todo el proceso de
construccion
Adaquirir un programa de control de inventarios

Desarrollar  propuesta estratégica organizacional del aplicarlos en el proceso de construccién de
7 departamento de disefio y obras las viviendas.
Implementacion de nuevo sistemas de construccion que
abarate el costo del proceso
Poder de Negociacion de los Elaborar un sistema de administracién de proveedores Aplicar un proceso de control de calidad en
proveedores Establecer alianzas estratégicas con los proveedores los materiales adquiridos.
8 Establecer convenios con proveedores internacionales Desarrollar programas de supervision de

proveedores, para corroborar el
cumplimiento de los contratos establecidos.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Areas Iniciativas estratégicas defensivas (DA)

La matriz defensiva relaciona las debilidades de la empresa vs las amenazas del mercado

que atentan con el desarrollo eficiente de la misma. La ponderacion que se utilizara para

valorar la Matriz DA es la siguiente:

Concepto Escala

Debilidades

Carencia de Direccionamiento Estratégico
Inexistencia de organigrama estructural
Administracion empirica

Total

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Alto 5
Medio 3
Bajo 1
Nulo 0
Tabla 1.2.2

Amenazas
|
|
|
|

Escenario Politico Incierto
Alto nivel de desempleo y
subempleo
Poder de Negociacion de los
Clientes
Competencia

-l O W| —
30 W = —

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Tabla 1.2.2 Planteamiento de Medidas a Tomar

Debilidades

| Accion

Proyectos Objetivos

Carencia de Direccionamiento
Estratégico

Aplicar el direccionamiento estratégico de la
constructora propuesto en el Capitulo IV de la
tesis.

Aplicar el plan
desarrollado
Establecer formalmente los objetivos estratégicos
de la empresa a corto, mediano y largo plazo

estratégico de marketing

Aplicar formalmente el
direccionamiento estratégico de la
constructora

Inexistencia de Organigrama
estructural

Establecer el organigrama estructural de la
constructora

Definir funciones especificas para cada miembro
que conforma la constructora

formalmente el
estructural de Ila

Implementar
organigrama
constructora.

3 | Administracién Empirica

Elaborar manuales de definicion de funciones
para cada area de la empresa

Aplicar el plan estratégico de marketing
desarrollado

Definir la personeria juridica de la Constructora
Mejorar los procesos y procedimientos aplicados
por la constructora.

Implementar manuales de funciones
para cada area de la constructora.
Constituir ~ legalmente a la
constructora.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Tabla 1.2.2 Planteamiento de Medidas a Tomar

Ord. Fort. VS Oport. Proyectos Objetivos Acciones
Desarrollar un plan de contingencia para prever a las exigencias del mercado Aplicar la propuesta de Marketing Mix
Generar politicas financieras que permitan mitigar el riesgo al que la empresa esta desarrollado en la presente tesis.
expuesto por la inestabilidad politica Establecer politicas de precios.
Ingresar en nuevos nichos de mercado (como el de Espafia y otras ciudades), para Establecer alianzas estratégicas con
1lE . " promocionar y comercializar las viviendas. organismos de control.
scenario Politico . . . . X
Generar nuevos negocios (asesoramiento, venta de bienes raices, etc) para
obtener nuevos ingresos para la constructora.
Relacionarse con organismos de control, que la constructora tenga conocimiento
todos los proyectos que el Gobierno va a generar para apoyar al crecimiento de la
industria de la construccidn.
Aplicar el plan estratégico de marketing para comercializar sus proyectos Aplicar el plan estratégico de marketing
habitacionales. propuesto.
Establecer alianzas estratégicas con IFIS para generar planes de financiamiento Aplicar branding.
o de sus proyectos habitacionales para atraer la atencion de los clientes potenciales.
Poder de negociaciéon de los o . )
2 dlientes Desarrollar un pllan de comunicacion, que pe.r’m|ta llegar a ‘Ia mente del gonsum|dor X
Ofrecer promociones para atraer la atencion de los clientes potenciales de la
empresa
Participar en ferias de la construccion, para darse a conocer.
Promocionar eventos
Aplicar el plan estratégico de marketing para contrarrestar la entrada de nuevos Aplicar el plan estratégico de marketing
competidores. propuesto.
3 | Competencia Sondear los movimientos de la competencia directa de la constructora a fin de X
conocer sus debilidades y fortalezas.
Desarrollar ventajas diferenciales en los proyectos habitacionales ofrecidos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -176 -
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Resumen matrices ofensivas y defensivas

MATRIZ DE INICIATIVAS OFENSIVAS

. Proyectos Objetivos
1 Elaborar un Plan Estratégico Corporativo Desarrollar estrategias que permitan incrementar la
2 Aplicar el plan estratégico de marketing desarrollado participacion de mercado de la constructora.
3 Elaborar un plan de capacitacién para el personal de Desarrollar estrategias que permitan captar la
planta atencién de los clientes
4 Adaquirir un programa de sistema de costos Desarrollar capacitaciones constantes para el
5 Implementaciéon de un proceso de mejoramiento personal de planta de constructora
continuo para todas las areas de la empresa Aplicar un proceso de control de calidad en todas
6 Capacitar al Personal de planta de la constructora las etapas de la construccién de una vivienda.
7 Elaborar un sistema de administracion de Desarrollar  programas de  supervision de
proveedores proveedores, para corroborar el cumplimiento de
8 Establecer alianzas estratégicas con los proveedores los contratos establecidos.
9 Establecer convenios con proveedores Aplicar procesos de seleccion de personal
internacionales eficientes
10 Elaborar un sistema de administracion de personal Desarrollar programas motivacionales para el
1 Desarrollar un Plan de Carrera personal de la constructora
12 Implementacion de un proceso de mejoramiento Aplicar procesos estandarizados que permitan
continuo para todas las areas de la empresa desarrollar  eficientemente los procesos de
13 Elaborar un sistema de administracion de personal construccion de una vivienda
14 Actualizacion de maquinaria Financiar los proyectos habitacionales a través de
15 Desarrollar controles de calidad para todo el proceso entidades financieras del pais.
de construccion Brindar facilidades de financiamiento a los clientes
16 Adaquirir un programa de control de inventarios a través de alianzas estratégicas con entidades
17 Mantener convenios con IFI’'S para financiar los financieras del pais
proyectos habitacionales Elaborar estrategias para captar el mercado de los
18 Mantener convenios con IFI'S para financiar las migrantes no solo de Espafia sino también de
viviendas de nuestros clientes Estados Unidos.
19 Mantener convenios con ONG's que apoyan al Aprovechar los adelantos tecnolégicos para
migrante aplicarlos en el proceso de construccion de las
20 Mantener relaciones con inmobiliarias en Espafia viviendas.
21 Desarrollar planes de marketing para comercializar Aplicar un proceso de control de calidad en los
las viviendas en las familias de los migrantes en todo materiales adquiridos.
el pais Desarrollar  programas de  supervision de
22 Implementar planes de automatizacién de procesos proveedores, para corroborar el cumplimiento de
23 Desarrollar propuesta estratégica organizacional del los contratos establecidos.
departamento de disefio y obras
24 Implementacién de nuevo sistemas de construccion
que abarate el costo del proceso
25 Desarrollar planes de vivienda aprovechando el bono
habitacional
26 Desarrollar investigaciones de mercado para conocer
los gustos y preferencias del mercado
27 Desarrollar controles de calidad para todo el proceso
de construccién

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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MATRIZ DE INICIATIVAS DEFENSIVAS

| Ord. Proyectos Objetivos
- Aplicar el direccionamiento estratégico de la |- Aplicar formalmente el direccionamiento
constructora propuesto en el Capitulo IV de la tesis. estratégico de la constructora
- Aplicar el plan estratégico de marketing desarrollado | - Implementar  formalmente el  organigrama
- Establecer formalmente los objetivos estratégicos de estructural de la constructora.
la empresa a corto, mediano y largo plazo - Implementar manuales de funciones para cada
- Establecer el organigrama estructural de la area de la constructora.
constructora - Constituir legalmente a la constructora.
- Definir funciones especificas para cada miembro que | - Establecer politicas de precios.
conforma la constructora - Establecer alianzas estratégicas con organismos
- Elaborar manuales de definicién de funciones para de control.
cada &rea de la empresa - Aplicar el plan estratégico de marketing
- Aplicar el plan estratégico de marketing desarrollado propuesto.
- Definir la personeria juridica de la Constructora - Aplicar branding.

- Mejorar los procesos y procedimientos aplicados por
la constructora.

- Desarrollar un plan de contingencia para prever a las
exigencias del mercado

- Generar politicas financieras que permitan mitigar el
riesgo al que la empresa esta expuesto por la
inestabilidad politica

- Ingresar en nuevos nichos de mercado (como el de
Espafia y ofras ciudades), para promocionar y
comercializar las viviendas.

- Generar nuevos negocios (asesoramiento, venta de
bienes raices, etc) para obtener nuevos ingresos
para la constructora.

- Relacionarse con organismos de control, que la
constructora tenga conocimiento todos los proyectos
que el Gobiemo va a generar para apoyar al
crecimiento de la industria de la construccion.

- Establecer alianzas estratégicas con IFIS para
generar planes de financiamiento de sus proyectos
habitacionales para atraer la atencion de los clientes
potenciales.

- Desarrollar un plan de comunicacion, que permita
llegar a la mente del consumidor

- Ofrecer promociones para atraer la atencién de los
clientes potenciales de la empresa

- Participar en ferias de la construccion, para darse a
conocer.

- Promocionar eventos

- Aplicar el plan estratégico de marketing para
contrarrestar la entrada de nuevos competidores.

- Sondear los movimientos de la competencia directa
de la constructora a fin de conocer sus debilidades y
fortalezas.

- Desarrollar ventajas diferenciales en los proyectos
habitacionales ofrecidos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Mapa Estratégico con base al enfoque del Balace Store Card

-

~

MISION
“Consolidarnos como la mejor Constructora de la ciudad de
Quita para el afio 2.012, ofreciendo programas habitacionales
“Construir -y comercializar programas  habitacionales, con ka mas alta calidad; mediante una gestion profesional y
satisfaciendo la necesidad de wivienda de [a Fll:ltllaciljn de la Creati'u'a‘l hrindandn Seguridad‘l Status l_'l'l CDdeidad a nuestrns
ciudad de Quito, a fravés de la enfrega de productos y servicios clientes *
de calidac”
L~ o /

Incrementar [a rertabilidad de la
coretuctora

Incrermentar las vertas de las
wiviendas de la constuctora

4. Logros Financieros

Ingrezo a nuewas nichos
de mercado

Mlianzas estratégicas con
IFIS

3. Orientacion al Cliente

Bdequirir un programa de
zizternas de costos

Iplicar procesos
estandarzados

2. Procesos Internos

procesos

Procezo de zeleccidn de
perzonal eficiente

1. Manejo del Conocimiento

Dplicar control de calidad

11 01

Perzanal

Dezarrollar plan de
carunicacion

Plan de automatizacion de Implermertar sistema de

Ldim. De Petzanal

Capacitar al
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2.0BJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO EN MERCADOTECNIA

Obijetivos®

Concepto

* Son los resultados globales que una organizacion espera alcanzar en el desarrollo de

su vision y misién. Involucran a toda la organizacion. Definidos al mas alto nivel.

* Los objetivos son la consecuencia de los planteamientos de la mision y vision de la
empresa. De los objetivos estratégicos sera necesario derivar metas, las cuales deben
ser medibles, cuantificables, concretas de modo que pueda evaluarse su consecucion

y el desemperio de los ejecutivos.

Funcion de los Objetivos

* Presentacion de una situacién futura: se establecen objetivos que sirven como
una guia para la etapa de ejecucion de las acciones.

* Fuente de legitimidad: los objetivos justifican las actividades de una empresa.

» Sirven como estandares: sirven para evaluar las acciones y la eficacia de la
organizacion.

* Unidad de medida: para verificar la eficiencia y comparar la productividad de

la organizacion.

51 www.monografias.com/trabajo6/napro/napro.shtml
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Importancia

La importancia de establecer objetivos en una organizacion, esta en que los mismos

facilitan la evaluacion de desempefio, define responsabilidades y mediante estos se hace

un seguimiento a la consecucion de resultados esperados, dando como resultado la

correcta toma de decisiones y la eficiencia en la organizacion.

Los objetivos constituyen el fundamento de cualquier programa de planificaciéon y

trasladan la misién en términos concretos.

Clasificacion

Los objetivos se clasifican en:

Clasificacion
de los Objetivos

2. Por el tiempo

3. Otros

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

1. Porsu Naturaleza<

<

Objetivos Estratégicos

Objetivos Operativos

Objetivos a Corto Plazo
Objetivos a Mediano Plazo
Objetivos a Largo Plazo

Objetivos Rutinarios
Objetivos Innovadores
Objetivos para Solucion de
Problemas
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Por su Naturaleza

* Objetivos Estratégicos: surgen del anélisis situacional de la empresa, representando

resultados a largo plazo. Estos pueden ser cualitativos o cuantitativos.

Se los establece en aquellas areas que afectan a la organizacion, asi tenemos:

-
/ Ventas

Productos
Mercados
Promocion

Cuotas de Mercado
Distribucion
Posicionamiento

1. Marketing <

Rentabilidad
Clasificacion ) ! < e Inversiones
de los Objetivos 2. Financieros o Capital

Estratégicos “

Contratacion
Motivacion
Retribucion
Desempefio
Incentivos

3. Recursos
Humanos

De la organizacion
4. Productividad e Pordepartamento

\ e Porareas

* Objetivos Operativos: basados y dirigidos hacia areas claves de resultados.
Representan metas para unidades e individuos. Se lo planifica para un corto plazo,

pues se ponen al dia 0 sea se modifican frecuentemente.
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Por su tiempo

* A corto plazo: hasta un afio

¢ Mediano Plazo: de 1 a 3 afos

* Largo Plazo: més de 3 afios

Otros

* Rutinarios: objetivos fijados por las actividades establecidas rutinariamente y que su

accion continta en el periodo determinado.

* Innovadores: aquellos que por su determinacién y accion buscan innovar la situacién

actual que vive la empresa o en entorno en que ella se desenvuelve.

* Para solucion de problemas: aquellos establecidos con el fin de dar solucién a un
problema que amenaza a la empresa, su entorno, la colectividad en general, y que de

no ejecutarse agravaria la situacion problematica que se vive.

Caracteristicas

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:

* Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no exista

ninguna duda en aquellos que son responsables de participar su logro.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -183-
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* Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser modificados
cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben ser flexibles par
aprovechar las condiciones del entorno.

* Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de tiempo
para poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

* Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.

* Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir a la
empresa. Los objetivos por éreas funcionales deben ser coherentes entre si, es decir
no deben contradecirse.

* Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en elemento
motivador, en un reto para las personas responsables de su cumplimiento.

* Deseables y confiables por los miembros de la organizaciéon.

* Participativo: Deben elaborarse con la participacion del personal de la empresa.

Métodos para definir Objetivos

Los objetivos se formulan y plantean con el propésito de identificar elementos que ayuden
al proceso de toma de decisiones, para lo cual es necesario formularlos analizando los

siguientes factores:

* Requerimientos de beneficio.

* Recursos financieros y fisicos disponibles.
» Posicion y cambios de mercado.
 Situacién y cambios de mercados.

» Capacidad de produccion.

* Responsabilidad social.
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Existen algunos métodos para definir los objetivos, aqui se detallan algunos:

* Desempefio del pasado.

* Adaptado a fuerzas futuras.

* Tendencias de la industria.

 Utilizacién de recursos disponibles en la empresa.
* Resultado de FODA.

» Basados en las estrategias.

Asuntos clave

* Formacion del ambiente ético en los negocios.
* Analisis de problemas éticos.

* |dentificar grupos afectados.

* Se infringen derechos de algun grupo.

* Principios morales.

e Compromiso con un comportamiento ético.
Método Gap

Este método es el mas utilizado para determinar objetivos, este sistema relaciona las
diferencias que existen entre la tendencia de la organizacién y hasta donde la empresa
quiere llegar. El mismo es utilizado por equipos de trabajo especialmente directivos.

Para ello es importante primero el analisis FODA para poder determinar las oportunidades
y amenazas al que se enfrenta la empresa y asi tomar las decisiones de acorde a la
realidad. Para desarrollar esta metodologia es importante establecer las siguientes

preguntas:

» ¢;Donde estamos?: situacion actual de la empresa
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» ¢Doénde vamos segun la tendencia?: es determinar las tendencias de la

empresa, es decir tecnologia, ventas, preferencias de mercado, innovaciones.

» ¢Doénde vamos a seguir?: mediante votacion se estima a donde vamos a llegar,
si las condiciones siguen igual y tomando en cuenta factores como el
envejecimiento del producto, estrategias de la competencia, productos sustitutos,

etc.

* ¢A donde queremos llegar?: es establecer metas de hacia donde se quiere
llegar en un determinado periodo de tiempo, metas basadas en la realidad del

mercado y de las empresas, es decir metas ambiciosas pero realistas.

* ¢ Qué debemos hacer?: son planes a seguir determinando responsables y plazos

de tiempo para cumplirlos.

* ¢ Qué mas podriamos hacer?: apoyar la idea inicial y complementarla con ideas
y planes para cumplir lo planificado anteriormente y superar las expectativas que
se tenia, es decir dar un valor agregado a nuestros objetivos un algo mas que

permitan que estos den resultados.

* Establecer el objetivo: delinear finalmente el objetivo, luego de haber motivado e
incentivado a los miembros del grupo para que propongan estrategias, ideas,
planes es necesario que alguien cuestione estas ideas para ver si estan
enmarcadas en la realidad, y eliminar aquellas demasiado ambiciosas o
exageradas. De aqui nace el objetivo definitivo y quedan algunos planes de

reserva que son muy utiles como provision ante cualquier eventualidad.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -186 -



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Formulacion de Objetivos

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, definir los objetivos tomaremos en cuenta las

siguientes preguntas:

e ;Endoénde estamos?

* ;Adonde vamos, segun la tendencia?
e ;Addnde deseariamos llegar?

* ;Addnde debemos llegar?

* Fijacion de objetivos

Tipo de Objetivos a aplicarse
Los objetivos que se van a aplicar son los siguientes:
Objetivos de Marketing: describen los resultados a conseguir para lograr el desarrollo de
la empresa, mediante un incremento de la participacion de mercados, introducciéon de
nuevos productos, planes de marketing, etc. aplicando correctamente las herramientas

que ofrece el marketing.

Objetivos de Productividad: se relacionan con la optimizacién de procesos e involucran

a cada departamento de la organizacion y toda la estructura de la empresa como tal.
Objetivos de Recursos Humanos: implica capacitacion del personal, anélisis de clima
laboral, evaluacion de desempefio de los trabajadores de la organizacion, etc., con la

finalidad de proporcionar a la empresa personal eficiente.

Objetivos de Responsabilidad Social: implica la responsabilidad de la empresa para

con sus clientes y la sociedad.
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A continuacion se fijaran los objetivos para Patifio Crespo y Cantos Constructores, los

mismos que seran desarrollados por medio el Método GAP.

Tabla 2.2.1 Método GAP para fijar Objetivos de Marketing

| OBJETIVO DE MARKETING: Incrementar las ventas de la empresa

La Empresa
Actualmente la constructora, no cuenta
con un volumen de ventas que genere
utilidades  significativas  para la
empresa, los ingresos obtenidos en su
mayoria son destinados a cubrir los
gastos operacionales, debido a que no
se cuenta con un plan de marketing,
por lo que las ventas actuales se
encuentran estancadas

El Entorno - mercado
Existen empresas constructoras que
compiten en el mercado, manejan
correctamente  sus  planes de
mercadeo.

La demanda de viviendas hoy por
hoy se encuentra en aumento

Existen en el mercado gran oferta de
proyectos habitacionales.

Las empresas constructoras ofrecen
facilidad de financiamiento para la
adquisicion de las viviendas.

Segun la tendencia actual, los niveles
de ingresos por venta de proyectos
habitacionales se mantendran.

Existe un alto posicionamiento de la
competencia actual, por lo que cada
vez existe una mayor demanda de
viviendas en el mercado, obligando a
que las empresas, mejorar la calidad
de las mismas, incrementar su
capacidad  tecnologica, manejar
adecuadamente los presupuestos de
ventas, a fin de satisfacer las
expectativas del mercado.

Comercializar por afio, al menos tres programas habitacionales facturando

alrededor de $3.600.000.

Para el primer afio de aplicacién del plan, la constructora debe vender en su
totalidad un conjunto habitacional, generando ingresos de alrededor de

$1.200.000.

' No. Etapa
1 ¢Donde estamos?
9 ¢;Donde vamos segun la
tendencia?
3 | ¢A donde deseariamos llegar?
4 ¢A dénde debemos llegar?
5 Fijacion del objetivo

Comercializar un conjunto habitacionales, generando para el afio 2.008 ingresos

de $1.200.000 para la constructora.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Tabla 2.2.2 Método GAP para fijar Objetivos de Productividad

| OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD: Incrementar la productividad de la mano de obra

No. Etapa La Empresa El Entorno — mercado

Cuando la empresa esta haciendo uso | Las empresas constructoras del pais,
del 100% de su capacidad instalada | desarrollan sus actividades con el
trabaja con alrededor de 30 obreros de | maximo de su capacidad instalada,
planta. cumpliendo los plazos establecidos
de construccion.

1 ¢ Donde estamos? Hoy la constructora se encuentra
desarrollando sus actividades con 27% | Se trabaja con obreros de planta
de su capacidad instalada, retrasando | durante todo el tiempo en que las
los plazos establecidos para el | obras estan proceso de construccién.
desarrollo  del proceso de la
construccion

Si no se hace uso de toda la capacidad | Las constructoras tienen mercado
instalada, los proyectos habitacionales | para comercializar sus viviendas,

9 ¢;,Donde vamos segun la de la constructora se retrazaran. razon por la cual utilizan su
tendencia? capacidad instalada con la finalidad
de apresurar el proceso de

construccion.

Patifio Crespo y Cantos Constructores debe incrementar el uso de su capacidad

3| ¢A ddénde deseariamos llegar? instalada a un 80%.

La constructora debe durante todo el proceso de construccion utilizar por lo

4 ¢A donde debemos [legar? menos el 50% de su capacidad instalada.

Incrementar la utilizacién de la capacidad instalada a un 50% para el primer afio

5 Fijacion del objefivo de implementado el plan estratégico de Marketing propuesto.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Tabla 2.2.3 Método GAP para fijar Objetivos de Recursos Humanos

La Empresa

El Entorno — mercado

1 ¢Donde estamos?

Patifio Crespo y Cantos Constructores
no cuenta con un plan de capacitacion
para el personal que trabaja en la
constructora.

Las constructoras competidoras,
cuentan con planes formales de
motivaciébn y  capacitacién  de
personal que labora en la
constructora.

¢Donde vamos segun la
tendencia?

La constructora puede generar
pérdidas por no contar con personal
altamente capacitado que contribuya
con el desarrollo de la constructora.

La alta competitividad del mercado
exige de un personal calificado, y que
se encuentre altamente motivado
para poder contribuir con el
desarrollo de la empresa.

3| ¢A ddénde deseariamos llegar?

Tener personal altamente motivado y capacitado para enfrentar los retos del
mercado considerando que la competencia es creciente y los clientes son cada

vez mas exigentes.

4 ;A donde debemos llegar?

Establecer planes de capacitacion con el fin de tener personal motivado y
capacitado, que desarrolle eficientemente su trabajo en direccion a los

lineamientos de la empresa

5 Fijacién del objetivo

Lograr trabajadores altamente motivados y capacitados mediante la elaboracion
y ejecucion de un plan de capacitacion el mismo que contemple por lo menos 40
horas - hombre anual en temas como: Motivacion y Relaciones Humanas,
Principios de Arquitectura e Ingenieria, ventas y orientacion al cliente; el que se
ejecutara a partir del primer mes del afio 2008

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

- 190 -




Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Tabla 2.2.4 Método GAP para fijar Objetivos de Innovacion

| OBJETIVO DE INNOVACION: Implementar nuevas técnicas de construccion.

No. Etapa La Empresa

El Entorno — mercado

Actualmente Patifio Crespo y Cantos
Constructores no cuenta con proyectos
de investigacion y desarrollo de las
1 ¢ Donde estamos? Ultimas tendencias en la construccion.

Las empresas constructoras,
manejan adecuadamente proyectos
de investigacion y desarrollo las
ultimas tendencias de la industria,
analizando la manera en aplicarlas
para satisfacer las expectativas del
cliente.

Segun la tendencia Patifio Crespo y
Cantos Constructores se estancara y
estara a un paso atras de la
competencia si no desarrolla proyectos
de innovacion.

¢Donde vamos segun la
tendencia?

Las nuevas tendencias permitira a la
competencia posicionarse en el
mercado por la innovacién aplicada
en el desarrollo de un proyecto
habitacional, ofreciendo al
consumidor calidad, tecnologia y
comodidad.

3 | ¢Adonde deseariamos llegar? I
abaratar los costos de construccion.

A implementar nuevas técnicas de construccion de las viviendas que permitan

Patifio Crespo y Cantos Constructores pretende abaratar los costos de la

4 ;A donde debemos llegar? construccion innovando la industria a través de la aplicacion de las nuevas

técnicas de construccion.

5 Fijacion del objetivo abaratar los costos de construccion.

Implementar para el afio 2.009 nueva tecnologia de construcciéon que permita

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Tabla 2.2.5 Método GAP para fijar Objetivos de Responsabilidad Social

| OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL: Proyecto de ayuda social

El Entorno — mercado

' No. Etapa |

1 ¢Donde estamos?

La Empresa

Patifio Crespo y Cantos Constructores
no cuenta con un area de ayuda social
para sus trabajadores de planta y sus
familias.

Actualmente las empresas
constructoras  han  desarrollado
programas de ayuda social para
comprometerse con el desarrollo del
bienestar de la comunidad que labora
con ellos.

¢Donde vamos segun la
tendencia?

De seguir la tendencia no se podra
ayudar a la mano de obra y por
consiguiente se podria perjudicar la
imagen de la constructora.

La tendencia en el mercado actual
indica que muchas de las empresas
del sector han ganado
posicionamiento en la mente del
cliente por la excelente iniciativa
social.

3| ¢A dénde deseariamos llegar?

A que la constructora contribuya con el bienestar de su personal y a mejorar su
calidad de vida, mediante un departamento de asistencia social que gestione la

ayuda requerida

4 ;A donde debemos llegar?

A formalizar un departamento de ayuda social, para atender las necesidades de
los trabajadores de planta y sus familias, para contribuir al mejoramiento de su

calidad de vida.

5 Fijacion del objetivo

Implementar un departamento de ayuda social, que atienda las necesidades de
la mano de obra de la constructora y sus familias.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Matriz resumen de Fijacion de Objetivos

' No. | Tipo de Objetivo Descripcion

Comercializar un conjunto habitacionales, generando
1 | Marketing para el afo 2.008 ingresos de $1.200.000 para la
constructora.

Incrementar la utilizacion de la capacidad instalada a
2 | Productividad un 50% para el primer afio de implementado el plan
estratégico de Marketing propuesto.

Lograr  trabajadores altamente  motivados vy
capacitados mediante la elaboracion y ejecucion de un
plan de capacitacion el mismo que contemple por lo
menos 40 horas - hombre anual en temas como:
Motivacién y Relaciones Humanas, Principios de
Arquitectura e Ingenieria, ventas y orientacién al
cliente; el que se ejecutara a partir del primer mes
del afio 2008

3 | Recursos Humanos

Implementar para el afio 2.009 nueva tecnologia de
4 | Innovacion construccion que permita abaratar los costos de
construccion.

Implementar un departamento de ayuda social, que
5 | Responsabilidad Social atienda las necesidades de la mano de obra de la
constructora y sus familias.
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Estrategias®

Concepto

* Esla determinacién del propdsito o mision y de los objetivos basicos a largo plazo
de una empresa, ademas de la aplicacion de cursos de accion y la asignacion

respectiva de recursos necesarios para su cumplimiento.

* La estrategia es un plan (generalmente a largo plazo) que es el resultado
(planeacion tactica) de una decision ejecutiva (tomado por los mas altos niveles
de autoridad) cuyo objeto consiste en desarrollar total o parcialmente los recursos

humanos y materiales de la empresa para desarrollarla o lograr su crecimiento.

Importancia

Los objetivos y las estrategias estan estrechamente ligados entre si, el objetivo indica que
se pretende alcanzar, mientras que la estrategia indica el como hacerlo para cumplir dicho

objetivo. La importancia de la estrategia se detalla a continuacion:

* Determinar y comunicar a través de un sistema de objetivos y politicas, una
descripcion de lo que se desea que sea la empresa.

* Mostrar la direccidn y el empleo general de recursos y de esfuerzos.

» Sirven de referencia util para guiar el pensamiento y la accién de la empresa.

* Facilitan la toma de decisiones por parte de los miembros de la organizacion.

* Desarrollan creatividad en la solucion de problemas.

* Analizan alternativas preventivas en posibles fallas en la ejecucién de proyectos.

52 www.monografias.com/trabajo10/anali/anali.shtml
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Clasificacion

Las estrategias se clasifican en:

1. Basicas

2. De Crecimiento <

Clasificacion
de Estrategias de

Desarrollo

3. Competitivas

\

-

4. Innovacion
\ Tecnoldgica
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Liderazgo en costos

e Diferenciacion
e  Concentracion
e  Penetracion
Intensivo e Desarrollo de mercados
e Desarrollo de productos
e Integracion hacia arriba
Integrado e Integracion hacia abajo

Diversificado {

Integracion horizontal

Diversificacion concéntrica
e Diversificaciéon Pura

Estrategias del Lider
Estrategias del retador
Estrategias del seguidor
Estrategias del especialista

Estrategias Administracion del conocimiento
Estrategias de planeacion estratégica
Estrategias del Calidad Total

Estrategias Orientadas al cliente
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Caracteristicas

Entre las caracteristicas mas importantes tenemos:

Medible: La estrategia tiene una dimension en el tiempo

* Implicitas: Sucede a veces que las estrategias se originan en lo que es practica
usual dentro de una empresa. El personal de una empresa considerara lo que
usualmente ocurre o se acostumbra dentro de ella.

* Pro activa: anticiparse a cambios que se puedan presentar en el entorno.

* Consultadas: En la practica, la mayor parte de las estrategias tienen su origen en

consultas que se hacen sobre casos especificos y especiales, que para su

absolucién suben a lo largo de la escala jerarquica.

* Objetividad: deben ser claras, especificas.
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ESTRATEGIAS BASICAS

Sub
Clasif.

LIDERAZGO EN COSTOS

Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Cuadro comparativo de las Estrategias y su Aplicabilidad

Definicion

Se apoya en

dimensién de
productividad y esta
generaimente ligada a
la existencia de un
efecto de experiencia.

Implica una vigilancia
estrecha de los gastos
de funcionamiento de
las inversiones de
productividad que
permitan  valorar los
efectos de experiencia,
de las concepciones
muy estudiadas de
productos y de los
gastos reducidos de
ventas y de publicidad
a la vez, cuyo fin es la
obtencion de un costo
unitario bajo en relacion
a los competidores.

Cuando Utilizarla

La empresa posee
un alto grado de
productividad.

La empresa maneja
control de costos

Estabilidad
economica en la
empresa

Tabla 2.4.1 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando no
Utilizarla

No se maneja
adecuado control de
los costos de la
empresa.

La empresa no esta
econémicamente
estable

La empresa no esta
posicionada en el
mercado

Inflacion  en  los
costos que reduce el
diferencial de precios
necesariamente para
imponerse frente a la
competencia.

Ventajas

La empresa puede
resistir mejor a una
eventual competencia
de precios y obtener
ademas un beneficio a
nivel de precios minimo
para la competencia.

Los clientes fuertes no
pueden hacer bajar los
precios mas que hasta
el nivel correspondiente
al  del  competidor
directo mejo situado

Un precio de costo bajo
protege a la empresa
de los aumentos de
costo de impuestos por
un proveedor fuerte.

Un precio de costo bajo
constituye una barrera
de entrada para los
nuevos competidores y
también una buena
proteccion respecto a
productos sustitutos.

Desventajas

Por  reducir los
costos, la empresa
puede perder la
perspectiva  sobre
preferencias de los
clientes.

Por reducir costos la
empresa puede
incurrir en gastos de
materias primas con
menor calidad.

Cambios
tecnoldgicos  que
anulan la ventaja
obtenida gracias a
las inversiones
realizadas y al efecto
de la experiencia.

Requisitos para aplicar la estrategia

Empresa

Las empresas deben
aplicar esta estratega
cuando tienen un alto
posicionamiento en el

mercado

Patifio Crespo y Cantos
Constructores
Patifio Crespo y Cantos
Constructores no  se
encuentra posicionada en
el mercado, ni posee un

control de costos

Aplicacion / No
aplicacion

No se aplica esta
estrategia porque la
empresa no cuenta
con un adecuado
control de costos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

-197 -

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel




ESTRATEGIAS BASICAS

DIFERENCIACION

Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Definicion

Tiene por objetivos dar
cualidades  distintivas
importantes al
comprador y que le
diferencien de las
ofertas de los
competidores.

Por ejemplo: imagen de
una marca, un avance
tecnoldgico reconocido,
la apariencia exterior, el
servicio post venta, etc.

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa
cuenta con los recursos
para poder diferenciar
el producto o servicio
de la competencia.

Cuando en el mercado
el cambio tecnoldgico
es rapido

Si el mercado exige
innovacion del
producto.

Tabla 2.4.2 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando no
Utilizarla

No se tiene los
recursos necesarios
para destinar a
investigacion y
desarrollo de
publicidad.

Si los compradores
pueden imitar
rapidamente la
mayor parte de los
atributos  atractivos
del producto.

El diferencial de
precios  necesarios
para mantener el
elemento de
diferenciacion se
hace demasiado
elevado en relacion a
los precios
competidores

Ventajas

Frente a los
competidores directos,
la diferenciacion se
reduce el caracter de
sustituible del producto,
aumenta la fidelidad,
disminuye la
sensibilidad del precio y
por ello mejora la
rentabilidad.

Debido a la mayor
fidelidad de la clientela,
la entrada de
competidores  nuevos
se hace mas facil.

La rentabilidad mas
elevada aumenta la
capacidad de
resistencia de la
empresa a los
aumentos de costo de

impuestos  por un
eventual proveedor
fuerte.

Las cualidades

distintivas del producto.

Desventajas

La cuota de
mercado es
menor.

Se debe contar
con los altos
recursos

econdmicos y
tecnoldgicos para
diferenciar el
producto 0
servicio.

Las  imitaciones

reducen el
impacto de la
diferenciacion.

Requisitos para aplicar la estrategia

Empresa

Adecuado manejo de
procesos de
investigacion y
desarrollo para nuevos
productos.

Contar  con  altos
recursos econémicos y
financieros.

Bajo poder de
negociacion de los
proveedores.

Patifio Crespo y Cantos
Constructores
Manejo de procesos de

investigacion y desarrollo.

Aplicacion / No
aplicacion

Si es aplicable esta
estrategia en la
constructora debido

Contar con  personal | a que una de las
altamente calificado y | cualidades que
creativo. posee a la empresa

Alto poder de negociacion
con los proveedores

es la de entregar
viviendas
personalizadas  al
comprador.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Tabla 2.4.3 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Ventajas Desventajas

Requisitos para aplicar la estrategia

Patifio Crespo y Cantos
Constructores

Aplicacion / No
aplicacion

Cuando no
Utilizarla

Sub

Clasif

Clasif. Empresa

Definicion Cuando Utilizarla

totalidad del mercado.

productos
competidores no
especializados llega
a ser demasiado
importante.

La diferencia entre
las segmentos y el
mercado global se
disipan.

Se concentra en las | Cuando el mercado | Cuando el segmento | Permite obtener | Las  cuotas  de | Combinar habilidades y | Definir con claridad los | No se aplica esta
necesidades de un | meta es atractivo. presenta una | cuotas de mercado | mercado dentro del | capacidades para | segmentos a los cuales | estrategia porque la
segmento 0  grupo tendencia altas  dentro  del | segmento al cual se | cumplir con un objetivo | pretende atender. constructora
particular de | Esta estrategia implica, | decreciente. segmento al que se | dirige, son débiles en | estratégico especifico. pretende atender la
compradores, sin | bien diferenciacion, dirige. relacién al mercado demanda
= pretender dirigirse al | bien liderazgo  en | Cuando el segmento global. Seleccionar el mercado insatisfecha de
o~ 'ﬁ mercado entero. costos o bien las dos a | es poco atractivo Satisfacer de una meta mas vivienda de la
g :-; la vez pero Unicamente mejor manera las | Alto  poder  de | representativo. totalidad el mercado
b w El objetivo es, | respecto a la poblaciéon | Cuando no  se | necesidades, negociacion por
= o asignarse una | objetivo escogida. identifica claramente | intereses, parte de los
2 = poblacion objetivo el segmento y se | perspectivas del | proveedores.
o ‘Q restringido y satisfacer desea abarcar todo | segmento de
E ‘é las necesidades el mercado mercado al cual se | El segmento cubierto
é = propias de  este atiende. se subdivide en
@ & segmento mejor que los Cuando el diferencial subsegmentos mas
= compradores, los de  precios en especializados.
2 cuales se dirigen a la relacion a  los

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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ESTRATEGIAS DE CRECIMENTO

INTENSIVO - PENETRACION

Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Definicion

Cuando Utilizarla

Tabla 2.4.4 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando no

Utilizarla

Ventajas

Desventajas

Requisitos para aplicar la estrategia

Empresa

Patifio Crespo y Cantos
Constructores

Aplicacion / No
aplicacion

Consiste en intentar | Cuando un mercado | No se cuenta con | Esta estrategia | Ampliamente Conocimiento de | Conocimiento del mercado | Si se aplica esta
aumentar las ventas de | esta en crecimiento recursos financieros | beneficia a todos los | utilizada por la | mercado estrategia, debido a
productos actuales en competidores, es | competencia. Contar con recursos | que la empresa
los mercados actuales. | Cuando se requiere frecuente que sea el Ser lider en el mercado | financieros pretende
Para ello es necesario | aumentar la cuota de lider del mercado el | Se  detiene el incrementar su cuota
no alterar las | mercado que gane mas con | crecimiento debido a de mercado.
caracteristicas de la este crecimiento que se enfoca a
ofeta 'y de los | Se aplica productos actuales Organizar
segmentos. principalmente donde la adecuadamente las

demanda primaria se Dependiendo a la acciones
Diversas vias pueden | ha convertido en lo estrategia a aplicarse promocionales.
ser adoptadas: expansible, en la fase se requiere grandes
Desarrollar  demanda | de madurez del ciclo de inversiones.
primaria vida del producto.
Incrementar cuota de
mercado Creacion de una
Defensa  de  una | empresa conjunta para
posicion de mercado controlar una cuota de
Racionalizacion de | mercado.
mercado
Organizacion de | Cuando se busca
mercado aplicar estrategias

defensivas que tiene

por objetivo mantener el

nivel de penetracion en

el mercado.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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ESTRATEGIAS DE CRECIMENTO

INTENSIVA - DESARROLLO DE MERCADOS

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Tiene por  objetivo
desarrollar las ventas
introduciendo los
productos actuales de
la empresa en nuevos
mercados.

Nuevos  segmentos:
dirigi'se @  nuevos
segmentos de usuarios
en el mismo mercado
geografico

Nuevos circulos de
distribucion: introducir
el producto en otro
canal de distribucién
distinto a los circuitos

Expansion  geogréfica:
implantarse en otras
regiones del pais o
hacia otro paises

Tabla 2.4.5 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

. Definicion Cuando Utilizarla

Cuando el mercado
estd saturado por los
productos o servicios
existentes.

Si la empresa posee
una estructura
financiera estable.

Cuando no
Utilizarla

Cuando la empresa
no tiene claro los

mercados a los |y

cuales se desea

incursionar

Ventajas Desventajas

Cumple con las
expectativas, gustos
preferencias
cambiantes de los
clientes.

Incremento en cuota
de mercado.

Explota atributos del
producto en el nuevo
mercado.

Se requiere de una

alta inversion,
esfuerzos y tiempo.
Existen algunas

barreras de entradas
en los  nuevos
segmentos que se
desea incursionar.

Requisitos

Empresa

Investigacion

departamento
marketing y dire
sobre nt

segmentos de mel
rentables  para
empresa.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.6 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Requisitos

Sub

Clasif

Cuando no
Utilizarla

Clasif.

Empresa

Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas
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Sub
Clasif.

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Consiste en aumentar
las ventas
desarrollando
mejorados productos o
nuevos.

Ampliar la gama de

productos  desarrollar
nuevos modelos,
nuevos tamafos, o
varias  versiones del
producto

correspondiente a

diferentes niveles de
calidad.

Restablecer la
competitividad de
productos obsoletos o
inadaptados,

reemplazandolos  por
productos  mejorados

en el plano funcional
adaptado.

Modificar la gama de
productos para reducir
los costos de
fabricacion o  de
distribucion

Cuando el mercado
actual esta saturado por
los productos 0
servicios existentes.

Si la empresa posee
una estructura
financiera para ejecutar
la estrategia.

Si el desarrollo del
nuevos  productos
hace que cambie el
giro del negocio de la
empresa

Cumple con las
necesidades,
expectativas, gustos
cambiantes de los
clientes.

Permite mejorar
productos actuales

Se puede
racionalizar la gama
de productos

Imitacién por parte
de la competencia.

Se requiere grandes
sumas de dinero de
invertir.

Los recursos para

investigacion y
desarrollo de
productos son
generalmente
imitados.

Se debe ma
politica de produc
analisis
segmentacion

Conocer
necesidades de
clientes.

Disponer de reci
economicos y hurr
para implementar
estrategia

Contar
creativo

con  per

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.7 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuando no
Utilizarla

Ventajas
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Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Dominio del KnoW

Esta generaimente | Cuando los | La empresa no | Facilite el acceso | Implica riesgos en

guiada por la | proveedores no | cuenta con recursos | hacia nueva | condiciones de una | de las actividade:
preocupacion de | disponen  de los | suficientes para | tecnologia esencial | demanda proveedores.
estabilizar o de | recursos 0 | realizar este tipo de | para el éxito de la | inestabilizada.

proteger, una fuente de | conocimiento integracion. actividad basica. Alto poder
aprovisionamiento  de | tecnoldgico para Al existir fuentes de | negociacién  de

importancia estratégica. | fabricar componentes o | Los margenes de | Existe un mejor | insumos de menor | empresa  con
Sirve para aumentar el | insumos indispensables | ganancias de los | control de la | costo se considera | proveedores
control  sobre  los | para la actividad de la | proveedores es bajo. | tecnologia. Crea | unadesventaja

proveedores de una
empresa o adquirir la

empresa.

La inversion a

barreras de entradas
a posibles nuevos

propiedad de las | Existen  proveedores | realizar es alta. competidores.
mismas. con costos altos y baja
calidad. Mejor  coordinacion

En algunos casos, una
integracion hacia abajo
€s necesaria porque
los proveedores no
disponen de recursos o
de conocimiento
tecnoldgico para
fabricar componentes o
de materiales
indispensables para la
actividad de la
empresa.

Proveedores incumplen
fechas de entrega,
garantias, calidad del
producto.

de la cadena de
valor. Se estabiliza el
costo de insumos y
el precio del
producto

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.8 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Sub Requisitos

Clasif.

Cuando no

Clasif Utilizarla

Definicion Cuando Utilizarla

Ventajas

Desventajas
Empresa
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INTEGRADO - INTEGRACION HORIZONTAL

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Busca asegurar el
control de salidas de
los productos sin las
cuales la empresa esta
asfixiada.

Asegurara el control de
distribucion por
sistemas de franquicia
0 de contratos de
exclusividad, también
por el desarrollo de una
red de tiendas propias.

Cuida el desarrollo de
las actividades de
transformacion o de
incorporacion hacia
abajo, que son salidas
naturales.

Mejorar la comprension
de los clientes usuarios
de los  productos
fabricados.

Cuando la empresa
desea evitar
intermediarios para
distribuir el producto.

Distribuidores no
capacitados para
cumplir ~ con los
requerimientos de la
empresa.

No se cuenta con
fuerza de ventas
para administrar la
distribucion del
Nnuevo negocio.

Se tiene  poco
conocimiento de los
canales de
distribucion.

Se obtiene un mejor
control  de los
canales de
distribucion

Fortalecimiento  de
relaciones cliente —
empresa

Mejorar pronésticos
de la demanda de
sus productos

Se distribuye en
forma mas rentable
los  productos a
precios mas
competitivos

Altos  costos de | Alto poder
logistica para | negociacién  de
productos de | empresa  con
consumo masivo distribuidores.
Abarca demasiadas | Disponibilidad
funciones recursos humanc
financiero

Dominio de know
de las actividade
los intermediarios

Definicion

Es sitta en una

perspectiva muy
diferente, busca
reforzar la  posicion
competitiva
absorbiendo 0
controlando a algunas
competidores.

Se busca neutralizar a
un competidor que

estorbe, alcanzar el
punto  critco  para
obtener efectos de

escala, beneficiarse de
la  complementariedad
de las gamas de
productos, tener acceso
a redes de distribucion
o de  segmentos
compradores.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.9 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Cuando las economias
a escala representan
ventajas  competitivas
importantes.

Cuando se posee una
estructura que permita

influir en redes de
distribucion  en  sus
competidores.

Cuando se tiene un alto
posicionamiento en el
mercado.

Cuando se desean
incrementar la
participacion del
mercado

Cuando no
Utilizarla

Existe un riesgo de
debilitar  a la
empresa.

Bajo posicionamiento
en el mercado

Ventajas

Se ingresa a nuevos

segmentos de
mercado
Diversificacion ~ del
riesgo en varias
empresas

Se aprovecha redes
de distribucion ya
estructurados.

Se neutraliza a la
competencia.

Desventajas

Contar con altos
recursos financieros.

Pérdida de
posicionamiento en
los consumidores por

imitar a la
competencia.
Disminucién de

personal de la
empresa.

Existencia de
mercado
heterogéneos.

Requisitos

Empresa

Contar con alto ¢
para
estrategia.

aplicar

Identificar y conoc
necesidades del
potencial

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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ESTRATEGIAS DE CRECIMENTO

DIVERSIFICADO - DIVERSIFICACION

CONCENTRICA

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Definicion

La empresa sale de su

sector industrial 'y
comercial y busca
afiadir actividades

nuevas,
complementarias de las
actividades  existentes
en el plano tecnoldgico
ylo comercial.

El objetivo es
beneficiarse  de los
efectos de sinergia,
debidos a la
complementariedad de
las  actividades vy
extender asi el
mercado potencial de la
empresa.

Tabla 2.4.10 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Cuando el mercado en
el que se encuentra la
empresa, la industria
crece lentamente.

Cuando se decide
vender productos
nuevos

Cuando los productos
en la empresa estan en
la etapa de declinacion.

Cuando se ha realizado
un estudio de los
productos que el cliente
espera encontrar.

Cuando no
Utilizarla

Cuando la empresa
mantiene varias
oportunidades  de
desarrollo con los
productos o servicios
que actualmente
ofrece

Ventajas

Atrae nuevos grupos
de compradores

Crecimiento del
volumen de ventas

Crecimiento del
rendimiento de la
empresa

Redistribucion de la
inversion.

Aplicacion de
sinergia en la
empresa

Desventajas

No se da wuna
aceptacion del nuevo
producto o servicio
en el mercado

Existencia de un alto
riesgo

No se recupera loa
inversion a corto o
mediano plazo

Requisitos

Empresa

Contar con un ¢
necesario para i
en nuevas activida

Cantar con pers
altamente calificad!

Realizar investig
del  mercado
conocer el gradc
aceptabilidad
producto.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.11 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas

Requisitos

Sub

Clasif

Cuando no

Clasif. Utilizarla

Empresa
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ESTRATEGIA DEL RETADOR

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

La empresa entra en
actividades nuevas sin
relacion  con  otras
actividades
tradicionales tanto en el
plano tecnoldgico como
en el comercial.

El objetivo es orientarse
hacia campos
completamente nuevos
a fin de rejuvenecer la
cartera de actividades
de la empresa

Debe existir un punto
comin entre la
actividad nueva u la
actividad base de la
empresa

Cuando el mercado se
encuentra saturado y
no existe posibilidad
alguna de crecimiento.

Cuando se tiene
experiencia en la nueva
actividad que se desea
emprender

Cuando la empresa
cuenta con recursos
financieros y talento
humano para competir
en una nueva industria

No se posee los
recursos financieros
no el talento humano

No tener
conocimiento de
nuevos negocios en
los que se desea
emprender

Cuando la empresa

realiza Sus
actividades en un
mercado con
potencial de
crecimiento

Se genera nueva
fuente de ingresos
para la empresa

Las nuevas
habilidades que se
efectlian pueden
contribuir a la mejora
de eficiencia de la
empresa.

Mejora la
rentabilidad
mediante la

introduccion de un
Nnuevo negocio

Mayor dedicacién y
esfuerzo del
personal
administrativo y
operativo de la
empresa.

Se convierte en una
estrategia arriesgada
y compleja, ya que
se conduce a la
empresa a terrenos
completamente
nuevos para ella.

Disponer de reci
fnancieros y e
humano para 3|
esta estrategia

Experiencia previa
ingreso a  nu
mercados

Realizar proyecto:
factibilidad para 1
el grado de acept
del nuevo produc
mercado

Adecuado estilo
direccion en la emy

Existencia  de
cultura organizacio

Definicion

La empresa que no
domina un producto en
el mercado puede
elegir bien atacar al
lider y ser su retador o
adoptar un
comportamiento de
seguidor  alineandose
con las decisiones
tomadas por la
empresa dominante.

Las estrategias del
retador son  pues
estrategias  agresivas
cuyo objetivo declarado
es ocupar el puesto del
lider

Eleccion del campo de
batalla:

Ataque frontal

Ataque lateral

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.12 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Existencia de mercados
saturados o estancados

La empresa cuenta con
los recursos necesarios
para enfrentar al lider

Cuando no
Utilizarla

No se cuenta con
recursos para
enfrentar al lider

Cuando el
competidor tiene una
respuesta &gl y

eficaz para
contrarrestar
nuestras estrategias

Ventajas

El retador conocer
las debilidades
fortalezas del lider
en el mercado

Mejora niveles de

rentabilidad
Se crea
posicionamiento  en
el mercado

Desventajas

No elegir el campo
de batalla sobre el
cual atacar a la
empresa lider

No evaluar |la
capacidad de
reaccion y defensa
del lider

Si no se logra el
objetivo se puede
perder
posicionamiento  y
competitividad en el
mercado

Requisitos

Empresa

Conocer las debilid
y fortalezas del lide

Poseer rec
economicos y humr
para enfrentar al lic

Elegir adecuadan
el campo de b
sobre el cual ba
para atacar a
empresa

Evaluar
capacidades
reaccion y defens:
parte del lider

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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. Definicion
asif.

ESTRATEGIA DEL SEGUIDOR

Este tipo de
comportamiento se
observa principalmente
en  mercados  de
oligopolio, donde las
posibilidades de
diferenciacion son
escasas y las
elasticidades cruzadas
respecto al precio muy
elevadas, de tal forma
que ningun competidor
tiene interés en iniciar
una lucha competitiva
que puede ser
desfavorable para el
conjunto de etapas
existentes.

No todas las empresas
de baja cuota de
mercad en los sectores
se escaso crecimiento
son  necesariamente
pesos muertos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.13 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa
tiene capacidad para
enfrentar al lider

Cuando se persigue
una cuota de
participacion  reducida
en el mercado

Cuando se participa en
un oligopolio y las
diferencias son
escasas.

Cuando no
Utilizarla

Cuando no se tiene
de | segmentacion  del
los | mercado

recursos  suficientes
al | Reduccion de costos

una cuota
mercado  ni

para enfrentar
lider

Ventajas

Facilidad en la

La competencia no
presta atencion al
seguidor

Desventajas

El retador no tiene el
conocimiento del
mercado que tiene el
lider

No se alcanza el
liderazgo  esperado
en el mercado

Requisitos

Empresa

Conocer las estrat
del lider

Contar con rec
financieros para a
esta estrategia

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.14 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuando no
Utilizarla

Ventajas

- 207 -
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Requisitos

Empresa
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Cuando los nichos
de mercado son

Cuando la empresa
desea

0 < e§peciqlizarse eun rentables y
<2t Z nicho bien definido | durables

= o

T Ll La empresa se | Barreras de
= | especializa en uno | entrada moderados
= | © varios segmentos

Z 2 mas no en la | Ser poco atractivos
I} P totalidad del | para la
E E mercado competencia.

-

£ @

Cuando no
existe un
producto 0

servicio por el
cual
diferenciarse de
los demas

Se genera mayor

calidad y
beneficio de los
productos 0
servicios

Se enfocan
esfuerzos en
segmentos
nuevos y no
explotados.

Se facilita
posicionamiento

de la empresa en
nichos pequefos

Los costos
pueden ser
elevados

El nicho de

mercado al que
se dirige la
empresa puede
desaparecer  al
ser pequefio

Se deja de
atender a otros
segmentos  que
pueden ser
rentables.

Capacitacion
conocimiento
actualizado
mercado.

Andlisis  de
segmentos
mercado peque

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.15 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Sub

Clasif  oyasif,

Cuando Utilizarla

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuando no
Utilizarla

Ventajas
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ADMINISTRACION DEL CONOCIMIENTO

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

Desarrollo de capital
humano, incrementar
las habilidades,
destrezas,

conocimientos con el fin
de que el personal de la
empresa brinde un

estructura mayor

Las personas trabajan
como parte de wun
equipo y el hecho de
que cada uno de ellos
obtenga resultados
satisfactorios depende
en gran medida, de lo

Optimizaran

notablemente los
resultados de  sus
unidades de trabajo.

Conocer las dindmicas
de los grupos, su

autoestima  de los
miembros de equipo y
percepciones  mutuas
capaces de lograr
metas ambiciosas,
participacion y
transformacion

importantes.

Incremento de
costos en la empresa

Capacidad de ge
valor agregado ¢
actividades que
realizan

Los colaboradores
auténomos en lo

valor agregado a la | bien con  quienes desarrollo, y su hacen 'y pu

misma. interactua, puedan posterior comunicarse
coordinar sus transformaciéon en un escucharse

En la actualidad las | esfuerzos. equipo de alta mutuamente.

empresas estan efectividad.

sometidas a  una Renovacién

multiplicidad de Se genera el trabajo en conocimiento,

exigencias en un equipo siendo  una actualizacion  a
entorno altamente excelente herramienta tendencias del mer
cambiante y exigente. para lograr mejoras,

Sucede tanto en tanto en el ambito de Generar oportunan
empresas en forma productividad y de participacion
global como al interior organizacional. solucién de probl
de las unidades que a los empleados
conforman una Se genera la

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.16 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Sub Requisitos

Clasif.

Cuando no

Clasif Utilizarla

Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas

Definicion

Empresa

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel - 209 -
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PLANIFICACION ESTRATEGICA
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La planificacién
estratégica puede
definirse  como  un
enfoque objetivo y

sistemético para la
toma de decisiones en
una organizacion.

Por medio de esta
herramienta es posible
determinar hacia donde
quiere llegar la
organizacion,
identificando  objetivos
con sus debidas vy
acertadas  estrategias
para la consecucion de
las metas trazadas a
corto, mediano y largo
plazo, y asi contribuir al
cumplimiento de Ila
mision y visién de la
empresa.

Al momento de crear
una empresa, los
directivos deben
reunirse y realizar su
planificacion

estratégica:  donde
se encuentra, hacia
donde pretenden
llegar, que
herramientas deben
utilizar para alcanzar
sus suefos,
directrices a seguir
con el fin de
convertirse en una
empresa competitiva
en el mercado y la
industria, 'y asi
enfrentar a la
competencia

Se formula la mision,
visién de la empresa.

Se conoce de una
forma mas clara los
clientes, productos,
servicios, competencia,
tecnologia, filosofia, en
el ambito en el cual
desarrolla la empresa
sus actividades.

Se  establecen los
objetivos y estrategias
en la organizacion

Para las medianas y
pequefias empresas,
realizar una
planificacién

estratégica involucra
altos costos a incurrir

Contar  ccon
direccién  estrat
que pueda alinea
metas y recursos
organizacion con
oportunidades
cambiantes
mercados.

Conocer la situ
actual y la que
espera para el fi
determina la dire
de la empres:
desarrolla medios
lograr la mision

Fijar estrategias

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.17 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando no

Cuando Utilizarla Utilizarla

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Ventajas
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Clasif

CALIDAD TOTAL

Sub
Clasif.

Plan de Marketing Estratégico para Patifio Crespo y Cantos Constructores

El aspecto central de
las organizaciones con
miras al éxito es la
calidad, actualmente
en un mundo
globalizado, la intensa
competencia a que se
encuentran sujetas las
empresas, ha obligado
a la alta gerencia a
mejorar la efectividad y
la calidad en todos los
procesos. El aumento
de calidad requiere que
una organizacion que
una organizacion
realice cambios
importantes en la
filosofia empresarial, en
los mecanismos de
funcionamiento y en los
programas.

Administrar a toda la
organizacion bajo
estandares de calidad,
para satisfacer las
necesidades y
expectativas de los
clientes

Actualmente el término
calidad total es una
exigencia del mercado
actual

Cuando no se tiene
los  conocimientos
acerca de lo que
implica una cultura
de calidad en la
empresa

Mejoramiento de
productividad en la
empresa.

Disminucion de
productos  defectuosos
e incurrir en gastos por

desperdicios
Mejora continua en
todas las éareas de la
organizacion
Incrementa la

reputacion  de la
empresa

Capacitacion
temas relaciona
la calidad total.

Realizar manu:
procesos de
total.

Suministrar
adecuado e
practicas y faci
actividades
aseguramiento.

Adiestrar el pers
los requisitos
sistema de la ca

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Tabla 2.4.17 Comparativo de Estrategias de Desarrollo

Cuando Utilizarla

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Cuando no
Utilizarla

Ventajas

-211-
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Es importante que la | Cuando existe una | Cuando no se tiene | Conocer claramente | Al no existir una buena | Establecer est
empresa base sus | clara comunicacion | claro  conocimiento | las necesidades de | comunicacién entre | orientadas al clic
estrategias en una | entre cliente y | de las necesidades, | los clientes. cliente — empresa, se
orientacién al cliente, | organizacién habitos de consumo, pueden perder clientes | Establecer |
conocer sus comportamiento, etc | Incremente de orientada al cliel
necesidades,  gustos, de los clientes satisfaccion en los
preferencias,  habitos clientes Conocer los
de consumo, conductas necesidades,
del consumidor, con la Mejor atencion a los conducta  de
finalidad de poder estar clientes clientes.

alerta a los
requerimientos y Atraer a clientes Brindar un sen
expectativas de los potenciales calidad al cliente
clientes ya que ellos
son la razon de ser de Se crea lealtad del Evaluar proce:
la empresa. cliente para con compra
nuestra firma

ORIENTACION AL CLIENTE

Es importante indicar
que no solo debemos
enfocarnos a  los
clientes externos, sino
también a los internos
ya que le permite
generar productos y
servicios de calidad en
el mercado
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Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Matriz de alineamiento de los objetivos con las estrategias de

desarrollo

Basicas Crecimiento

Tipo de Objetivo Descripcion

Diferenciacion
Intensiva
Penetracion
Investigacion de
Marcados
Integracion hacia
Integracion hacia

Comercializar un conjunto habitacionales, generando para el
afio 2.008 ingresos de $1.200.000 para la constructora.
Incrementar la utilizacion de la capacidad instalada a un
2 | Productividad 50% para el primer afio de implementado el plan estratégico
de Marketing propuesto.

Lograr trabajadores altamente motivados y capacitados
mediante la elaboracion y ejecucion de un plan de
capacitacion el mismo que contemple por lo menos 40 horas
3 | Recursos Humanos - hombre anual en temas como: Motivacion y Relaciones X
Humanas, Principios de Arquitectura e Ingenieria, ventas y
orientacion al cliente; el que se ejecutara a partir del primer
mes del afo 2008

1 | Marketing

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -212-
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Implementar para el afio 2.009 nueva tecnologia de
4 | Innovacion construccién que permita abaratar los costos de X X X X X
construccion.
Implementar un departamento de ayuda social, que atienda
5 | Responsabilidad Social las necesidades de la mano de obra de la constructora y sus X
familias.
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
Perfil estratégico a adaptarse
No. | Clasif.  Sub Definicion Justificacion
Clasif.
Genere
viviend
precio |
Realize
) casa m
g z . . .
73 S Si es aplicable esta estrategia, en la Desarr
T = Tiene por objetivo dar cualidades distintivas importantes | constructora ya que una de las cualidades dliente:
2 o al comprador y que la diferencien de los competidores. | distintivas que posee la empresa es la ofrecer financi:
o i Dar una ventaja competitiva al producto o servicio, algo | al cliente viviendas personalizadas acogidas a ‘
= T que sea percibido por la industria como Unica. su gustos y preferencias, con terminados de Realizz
= = calidad. calize
e benefic
T habitac
Dotar
tuberia
para |
realiza

Clasif. Sub
Clasif.

Definicion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Justificacion
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CRECIMIENTO

DESARROLLO DE

INTEGRACION
HACIA ARRIBA

INTENSIVO - PENETRACION

MERCADOS

Sub

INTEGRACION HACIA

Clasif.

A inmediato plazo se debe implementar esta | Desarr
Consiste en intentar aumenta las ventas de productos | estrategia, para dar a conocer los conjuntos | e inforr
actuales en los mercados actuales. Para ello es | habitacionales de la empresa. los proy
necesario no alterar las caracteristicas de la oferta y de
los segmentos. Diversas vias pueden ser adoptadas. Se deben reforzar los sistemas de | Ejecute
comunicacién
Desarrollar demanda primaria, incrementar cuota de
mercado, adquisicion de mercados. Defensa de una | Desarrollar la demanda primaria
posicion de mercado, racionalizacién de mercado,
organizacion del mercado Organizar adecuadamente acciones
promocionales |
Tiene por objetivo desarrollar las ventas introduciendo | Se aplicard esta estrategia para incursionar | Investi
los productos actuales de la empresa en nuevos | en nuevos nichos de mercado proyec!
mercados. Se utilizan varias estrategias.
Implemr
Nuevos segmentos, nuevos circuitos de distribucion, migran
expansion geografica
Incursi
otras ci
Busca asegurar el control de salidas de los productos | Es aplicable esta estrategia. Fortalecer | Confon
sin las cuales la empresa esta asfixiada. Asegura el | relaciones comerciales con inmobiliarias del | viviend
control de distribucion por sistemas de franquicia o de | pais, establecer alianzas estratégicas con
contratos de exclusividad, también por el desarrollo de | instituciones financieras del pais Consol

una red de tiendas propias.

Cuida el desarrollo de las actividades de transformacion
0 de incorporacién hacia abajo que son salidas
naturales.

Definicion

Esta generalmente guiada por la preocupacion de
estabilizar o de proteger, una fuente de
aprovisionamiento de importancia estratégica. Sirve
para aumentar el control sobre los proveedores de una
empresa o adquirir la propiedad de las mismas.

En algunos casos, una integracion hacia abajo es
necesaria porque los proveedores no disponen de
recursos o de conocimiento tecnoldgico para fabricar
componentes o de materiales indispensables para la
actividad de la empresa.

Justificacion

Se aplicara con la finalidad de actuar como un
propio proveedor y evitar que no se dispongan
de los insumos indispensables para la
actividad de la empresa.

Minimizar con costos altos y baja calidad.

Evitar el incumplimiento en las fechas de
entrega, garantias, calidad del producto.

A largc
empres
proces
como s

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Este tipo de comportamiento se observa principalmente
en mercados de oligopolio, donde las posibilidades de
diferenciacion son escasas Y las elasticidades cruzadas
respecto al precio muy elevadas, de tal forma que
ningln competidor tiene interés en iniciar una lucha
competitiva que puede ser desfavorable para el
conjunto de etapas existentes.

No todas las empresas de baja cuota de mercad en los
sectores se escaso crecimiento son necesariamente
pesos muertos

ESTRATEGIA DEL SEGUIDOR

Las decisiones que tomen los directivos de la
empresa, se basaran en las estrategias que
desarrolla el lider en el mercado.

Se realizara  benchmarketing de la
competencia.

Conocer precios, materiales y tecnologias
que utiliza la empresa.

Mejorar promociones de productos o servicios
que realiza la competencia

Realize
compe

Mejora
enelm

Geners
constru

Tener
proyect

Aplicar

No. | Clasif. Sub Definicion
Clasif.

ESTRATEGIAS DE INNOVACION Y TECNOLOGIA

Desarrollo de capital humano, incrementar sus
habilidades, destrezas, conocimientos con el fin de que
el personal de la empresa brinde un valor agregado a la
misma.

ADMINISTRACION EL CONOCIMIENTO

Justificacion

Es aplicable ya que en un mundo donde los
mercados son exigentes se necesita contar
con equipos de alto rendimiento, capacitado
continuamente, para enfrentar los retos de la
industria.

Capacitar a todo el personal en temas
relacionados con las diferentes areas de la
organizacién

Investigacién de mercados y desarrollo de
nuevas técnicas de construccion

Servicio al cliente

Ventas dirigidas a resultados

Implem
person:

Implem
los cos

Aplicar
empres
constru
Automé

Actuali;

Autom:

La planificacion estratégica puede definirse como un
enfoque objetivo y sistematico para la toma de
decisiones en una organizacion.

Por medio de esta herramienta es posible determinar
hacia donde quiere llegar la organizacion, identificando
objetivos con sus debidas y acertadas estrategias para
la consecucion de las metas trazadas a corto, mediano
y largo plazo, y asi contribuir al cumplimiento de la
mision y vision de la empresa.

PLANIFICACION
ESTRATEGICA

Si es aplicable es por ello que se esta
realizando el presente Plan Estratégico de
Marketing

Se recomienda implementar la propuesta
generada en el Capitulo IV: Mapa estratégico
empresarial

Aplicar
nuevos

Creare
objetivc

Tener
presen

Implem
desarrc

Sub Definicion

Clasif.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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1.1

CALIDAD TOTAL

ORIENTACION AL CLIENTE

El aspecto central de las organizaciones con miras al
éxito es la calidad, actualmente en un mundo
globalizado, la intensa competencia a que se
encuentran sujetas las empresas, ha obligado a la alta
gerencia a mejorar la efectividad y la calidad en todos
los procesos. El aumento de calidad requiere que una
organizacion que una organizacién realice cambios
importantes en la filosofia empresarial, en los
mecanismos de funcionamiento y en los programas.

Administrar a toda la organizacién bajo estandares de
calidad, para satisfacer las necesidades y expectativas
de los clientes

Esta estrategia es aplicable para la
constructora ya que posee una cultura de
calidad y se la debe reforzar

Reforz:
constru

Realize
Desarr

Crear |
calidad

Estable
proces

Superv
todos I

Genere

Es importante que la empresa base sus estrategias en
una orientacién al cliente, conocer sus necesidades,
gustos, preferencias, habitos de consumo, conductas
del consumidor, con la finalidad de poder estar alerta a
los requerimientos y expectativas de los clientes ya que
ellos son la razon de ser de la empresa.

Es importante indicar que no solo debemos enfocarnos
a los clientes externos, sino también a los internos ya
que le permite generar productos y servicios de calidad
en el mercado

Esta estrategia es aplicable, ya que la
orientacion al cliente logra la lealtad del
mismo con la empresa y su satisfaccion como
consumidor.

Reforzar relaciones comerciales con cliente
Evaluar procesos de compra

Conocer gustos, habitos de consumo y
preferencias del cliente

Implementar politicas y estrategias orientadas
a la satisfaccion del cliente.

Conoce
y habit
Evalua
los clie
Ofrecel
interior
Impuls:
en todc

Realizz

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

CAPITULO V: Plan Qperatio de Markefing Mis

1. MARKETING MIX

Concepto

Las variables que integran el marketing operativo constituyen lo que se denomina

marketing Mix o mezcla de marketing, que consiste en el desarrollo de todas las variables

del Marketing Mix (4P’S): producto, precio, plaza y promocion. El marketing operativo es

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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una forma de organizar estas herramientas que pueden ser controladas por las empresas

para influir en el mercado.

1.2

Componentes™

Los componentes que integran el marketing mix son: producto, precio, plaza promocion.

1.3

Producto: es cualquier elemento que se puede ofrecer a un mercado para la
atencion, la adquisicion, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas.
Precio: El concepto de precio estd determinado por la cantidad moneda (dinero)
que una persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio. Valor que
recibe la empresa por la venta de sus productos.

Plaza: Canales a través de los cuales el fabricante pone sus productos en el
mercado.

Promocion: Forma de dar a conocer las bondades del producto al mercado

objetivo.

Sistema De Mercadeo

El sistema de mercadeo ayuda a una empresa a realizar mejor sus actividades de ventas,

dentro de las cuales requiere de pasos a seguir, ya que el marketing se centra en los

deseos y necesidades del consumidor.

Objetivos del sistema de mercadeo:

Maximizar la satisfaccion del cliente
Maximizar las opciones que se le ofrecen al cliente.
Buscar la maximizacion del consumo del cliente.

Buscar una mejor calidad de vida.

5 Montenegro, Diego, Direccion de Mercadotecnia — Escuela Politécnica Nacional, Abril 2003.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -217 -
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Grafico 1.1 Sistema de Mercadeo

Cawsas
Vaniables Independicntes)
® ) _
uesta de comportaniendn
G Modelo de mercadeo () Reopuestade
(Controlablé
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Organizacion
y *  |magen )
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Fuente: KINNEAR, Thomas, Investigacion de mercado, 2.004
2.1 Producto

211 Concepto

Un producto es cualquier elemento que se puede ofrecer a un mercado para la atencion,
la adquisicién, el uso o el consumo que podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Incluye objetos fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas.

Un producto es un conjunto tangible de atributos fisicos, reunidos en forma identificable.

Cada producto lleva un nombre descriptivo (0 genérico) comunmente entendido.
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William Stanton ademas define al producto como un conjunto de caracteristicas tangibles
0 intangibles, que incluyen el empaque, el color, el precio, el prestigio del fabricante, el
prestigio del detallista y sus servicios, los mismos que deben ser aceptados como

satisfactores por parte del cliente.

Se puede considerar un producto como el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un

comerciante en el mercado.

2.1.2 Atributos del Productoss

Los atributos o beneficios del producto provienen de las percepciones del consumidor con
respecto al producto. Para poder definir los atributos del un producto, es necesario

analizar los aspectos influyentes para el cliente en la compra.

* Disefio del producto: se refiere a la disposicion de los elementos en conjunto
constituyen un bien o servicio. Con un buen disefio se mejora la comercializacién del
producto, pues facilita su operacién, mejora su calidad y su apariencia y/o reduce los
costos de produccién. Un disefio tal vez sea la Unica caracteristica que diferencie el
producto.

* Color del producto: suele ser un factor decisivo o rechazo de un producto. El color
en si puede ser calificado como estatus de una marca registrada. Este puede ser un
factor tan importante para el empaque, como el proceso del producto en si.

* Valor Unitario: un producto con poco valor unitario suele ser relativamente simple,
conlleva poco riesgo para el comprador y debe ser atractivo para el mercado masivo si
quiere sobrevivir.

» Calidad del producto: capacidad de un producto para desempefiar sus funciones,
incluye la durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de

operacion y reparacion.

% SCHEWE BCH SMITH, Mercadotecnia
%5 Stanton, William, Fundamentos de Marketing
% Montenegro, Diego, Direccion de Mercadotecnia — Escuela Politécnica Nacional, Abril 2003.
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2.2

Materiales que son parte del producto: es necesario que para que el producto sea
percibido de calidad, los materiales componentes sean los mejores.

Pais de fabricacion: el sitio donde se ha fabricado el producto, también aumenta la
percepcion de calidad.

Proceso de fabricacion: dependiendo del tipo de producto, sera valorado el proceso
automatico o el proceso manual.

Calidad del punto de comercializacion: los puntos de venta también contribuyen a
que el consumidor se forme una idea de calidad.

El precio: si el cliente tiene la percepcion de que a més alto precio, mejor calidad, sin
embrago esta afirmacion no siempre resulta cierta.

El empaque: un determinado empaque puede dar una sensacion de mayor calidad al
consumidor.

Marca’: es un nombre o término simbdlico, disefio que sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para diferenciarlos de
las marcas de los competidores y, en sentido estricto, es la parte de la etiqueta que
aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas.

Etiqueta3®: es la parte del producto que contiene la informacién escrita sobre el
articulo, una etiqueta puede ser parte del embalaje o puede ser simplemente una hoja

adherida directamente al producto.

Ciclo de Vida del Producto™

Existen dos aspectos basicos para medir el atractivo de un mercado, uno es

fundamentalmente cuantitativo y el otro incorpora el factor tiempo para establecer una

relacion con la evolucién de la demanda.

57 BUENANO Javier, Material didactico de la Cétedra de Mercadotecnia, F. C.C.A.A., ESPE, V Nivel, 2003.
%8 Fischer, Laura, Mercadotecnia
% Kotler, Philip, Direccion de Mercadotecnia.
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Para ello se recurre a un modelo denominado "ciclo de vida de los productos " (CVP), que

se asemeja al ciclo biolégico del ser humano.

El ciclo de vida de un producto representa distintas etapas de su historia de ventas.
Existen productos industriales donde el ciclo es amplio y se puede distinguir

perfectamente.

Las etapas del ciclo de vida de los productos en general tienden a reducirse en su
duracién por diversos motivos: cambios de comportamiento del consumidor, competencia

y factores tecnoldgicos.

El marco conceptual que incorpora el ciclo de vida de un producto sirve como guia para

definir una estrategia para cada situacion concreta.

Las etapas que conforman el ciclo de vida producto:

Grafico 2. Etapnas del Ciclo de Vida del Producto
_ | i

VENTAS

| Imtreduccidn \  Crecimiento Madurcx Declive
1 — |

e | Turbulencias

IIEMPC

Fuente: www.marketing-xxi.com

Etapa de Introduccion
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Algunas veces llamada pionera, es una etapa en donde se lanza al mercado un producto
mediante un programa completo de marketing. El mismo ya pasé por la fase de desarrollo
que, entre otras cosas comprende la seleccion de ideas, la regidn del prototipo pruebas de

mercado. Para los productos nuevos generalmente hay muy poca competencia directa.

Este es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto se
introduce en el mercado. No hay utilidades en esta etapa debido a los elevados gastos en

que se incurre la introduccién del producto.

Las implicaciones estratégicas en esta etapa son:80

» Existen problemas de puesta a punto la tecnologia, debido al poco dominio de
procesos de fabricacion e incertidumbre de los procesos utilizados, por la cual
empresa no puede alimentar el mercado al ritmo necesario.

* La distribuciéon puede mostrar resistencia a referenciar un producto nuevo que no ha
realizado pruebas y préacticas, por tanto deciden esperar y familiarizarse con el
producto.

* Los compradores potenciales pueden ser lentos en modificar sus habitos de consumo
0 de produccién.

* En cuanto a la competencia, la empresa puede ser Unica en innovacion dentro del
mercado por un periodo de tiempo determinado, dependiendo del grado de proteccion
que se le dé a la innovacion, de igual forma, los productos sustitutos o ya conocidos

tienden a frenar el desarrollo de la demanda.

La fase de introduccion se caracteriza por los siguientes aspectos:

- Alto grado de incertidumbre debido a que:

» Latecnologia aun esta en evolucion.
* Los competidores no son conocidos.
» El'mercado esta poco delimitado

e Lainformacion es escasa o no existe.

60 BUENANO Javier, Material didactico de la Cétedra de Mercadotecnia, F. C.C.A.A., ESPE, V Nivel, 2003.
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- Los flujos de efectivo en esta etapa son negativos debido a que:

» Los gastos de marketing y costos de produccidn son elevados.

» Existe poco y limitado volumen de produccion.

- Su duracién estd en funcién de la receptividad del comprador evaluada con

referencia a los siguientes factores:

* Laimportancia de la venta propuesta por el nuevo producto.
» La percepcidn rapida y comprendida de la ventaja por el grupo objetivo.

» Costos compatibles para el cliente y su habito de consumo o produccion.

Etapa de Crecimiento

En la etapa de crecimiento, llamada también de aceptacién del mercado, crecen las
ventas y las ganancias, a menudo con mucha rapidez. Los competidores entran en el
mercado, frecuentemente en grandes cantidades si las posibilidades de obtener ganancias
son sumamente atractivas. Este periodo se caracteriza por la rapida aceptacion por parte

del mercado y considerable mejora de utilidades.
Las implicaciones estratégicas en esta etapa son:6

* Los primeros usuarios satisfechos repiten sus compras y comunican a sus
amistades, conocidos, familiares, etc. y asi la tasa de ocupacién del mercado
aumenta.

* La disponibilidad del producto en los puntos de distribucion y la visibilidad
favorece a la difusion en el mercado.

* La entrada de los competidores nuevos, su efecto es aumentar la presién del

marketing sobre la demanda en el momento en que es muy expansible y elastica.

6t BUENANO Javier, Material didactico de la Catedra de Mercadotecnia, F. C.C.A.A., ESPE, V Nivel, 2003.
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Las caracteristicas del entorno econémico y de competencia cambian rapidamente:

» Lacifra de ventas se desarrolla a una tasa de aceleracion.
» Elgrupo objetivo es ahora el segmento de receptores precoces.
* Nuevos competidores entran en gran numero en el mercado.

* Latecnologia es ampliamente difundida.

Etapa de Madurez

Periodo en que se frena el crecimiento de la ventas porque el producto ha logrado la
aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o

bajan debido al aumento de la competencia.

Con el propésito de diferenciarse, algunas empresas amplian sus lineas con nuevos
modelos. Otras proponen una versiéon nueva y mejorada de su principal marca. Durante
esta etapa, la presion es mayor que aquellas marcas que siguen después de las

posiciones numero uno y dos.
Las implicaciones estratégicas en esta etapa son:52

* Elmercado estd muy segmentado.
* Las empresas se esfuerzan en cubrir toda la diversidad de las necesidades.
* Probabilidad del relanzamiento tecnolégico del producto (prolongacién de vida del

producto).
Las causas de estabilizacion de la demanda primaria son las siguientes:

* Las tasas de ocupacion y penetracion del producto en el mercado son muy
elevadas y poco susceptibles de aumentar todavia.
* La cobertura del mercado por la distribucion es intensiva y no puede ser

aumentada.

62 BUENANO Javier, Material didactico de la Cétedra de Mercadotecnia, F. C.C.A.A., ESPE, V Nivel, 2003.
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* La tecnologia se estabiliza y solo se esperan modificaciones menores en el

producto.

Las caracteristicas principales del entorno econdmico y competitivo son las siguientes:

* Lademanda se hace no expansible y crece al ritmo de la economia global.

* Lademanda de bienes duraderos estd dominado por la demanda de reposicion.

* Los mercados estan hiper segmentados.

* Los productos mercado estan dominados por algunos competidores potentes y la
estructura del mercado es de oligopolio.

* Las tecnologias son vulgarizadas.

Etapa de Declive

El periodo en el que las ventas muestran una curva descendente y las utilidades sufren

erosion, esta etapa resulta inevitable cuando:

* Aparece un producto mejor o0 mas barato que cubre la misma necesidad.
* Desaparece la necesidad del producto, debido al desarrollo de otro producto.
* Los consumidores simplemente se cansan de un producto de manera que éste

desaparece del mercado.

Cambios del entorno social, econdémico, politico, dejan a los productos obsoletos o

simplemente prohibidos.

Tabla 1.1 Caracteristicas e implicaciones del Ciclo de Vida del Producto

P ETAPAS
aracteristicas  ntroduccion | Crecimiento Madurez |  Declive
Clientes Innovadores Mercado Mercado Leales
Masivo Masivo
Competencia Poca o nula Creciente Intensa Decreciente
Ventas Niveles  bajos | Crecimiento Crecimiento Decreciente
que luego | répido lento no anual
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crecen

Utilidades Nulas Importantes y | Decrecen Pocas / Nulas
luego alcanzan | anualmente
el nivel maximo

Fuente: William Stanton, Fundamentos de Marketing
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2.21

Sub.

Clasif.
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Estrategias de Productos

Definicion

Extension de linea: uso de una
marca de éxito para introducir
articulos adicionales en una
categoria de productos
especifica.

Extension de marca: usar un
nombre de marca de éxito para
lanzar un producto nuevo o
modificado en una categoria
nueva

Multimarcas: son una forma de
establecer diferentes
caracteristicas y hacer llamados
a diferentes motivos de compra.
Esta tactica también permite a
una empresa acaparar mas
espacio en los anaqueles
revendedores.

Marcas nuevas: se utiliza para
ingresar a una nueva categoria
de productos para lo cual
ninguna de las marcas actuales
son apropiadas y se requiere de
una nueva marca.

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa desea
introducir articulos adiciones en
una categoria de productos.

Cuando se lanza un producto
nuevo y se necesita impulsarla
con el nombre de una marca de
éxito.

Cuando la empresa desea
ocupar mayor espacio en los
anaqueles de los revendedores

Cuando la empresa necesita
introducir al mercado marcas
nuevas ya que las marcas
actuales perdieron poder.

Cuando no Utilizarla

La estrategia de marca no se
la utiliza cuando las marcas
actuales de productos, lineas
de productos o servicios
poseen éxito en el mercado.

Ventajas

Se mejora la presentacion
de un producto.

Se incentiva el proceso de
compra de los
consumidores ya que la
marca de éxito estd
posicionada y es
reconocida en el mercado.

Captar méas espacio en

anaqueles de los
revendedores. Hacer
llamados a diferentes

motivos de compra.

Ingreso a nuevas
categorias de productos,
captacion de  nuevos
mercados

Desventajas

Los cambios realizados
en el producto o servicio
no son del agrado de los
consumidores.

La marca de éxito puede
perder  posicionamiento
en el mercado

Las estrategias no se
enfocan a los motivos de

compra de los
consumidores.
Inversiones  altas en

investigacion y desarrollo
de productos

Aplicacion / No Aplicacion

Si se aplica la estrategia de
extension de linea

Si se aplica la estrategia de
extension de marca

No se utiliza la estrategia de
multimarca

No se aplica la estrategia
de marcas nuevas

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Clasif.

ESTRATEGIA DE EMPAQUE

Definicion

Envases  idénticos:  para

productos de la misma linea de
esta forma se facilita la
asociacion 'y la  promocion,

siempre que la calidad sea
buena.

Envase de uso posterior: que
permitan una vez agotado el
producto su utilizacién para otros
usos.

Envases multiples: aquellos en
los que se ofrece varias
unidades de productos a un
precio inferior al que tendrian en
caso de ser adquiridos
individualmente.

Formas especiales de
empaque: el empaque se
disefia de tal forma que después
sirva de adorno en la casa, se
utiliza para guardar bebidas,
como juguete para los nifios,
utensilios Utiles en la oficina, efc.

Empaque promocional: hacer
llegar al publico cupones, sellos
coleccionables, con la finalidad
de que el consumidor pueda
participar en sorteos que tengan
derecho a comprar productos a

precios reducidos, efc.

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa tiene
productos de una misma linea.

Cuando la empresa desea que
el consumidor de un uso
posterior al empaque, en la
mayoria de las ocasiones con el
mismo producto.

Disminuir precio en el volumen
de compra.

Cuando la empresa desea darle
un valor agregado al producto

Cuando se desea incentivar la
compra del producto al
consumidor.

Cuando no Utilizarla

Cuando los costos son
altos en la elaboracién de
las diferentes estrategias
de empaque.

Ventajas

Un buen empaque permite:
recordacion del producto.

Los consumidores
adquieren el producto por el
tipo de envase del mismo

El valor agregado en el
empaque es apreciado por
el consumidor

Atraer a
consumidores

nuevos

Desventajas Aplicacion / No Aplicacion

Altos costos en
elaboracién
empaque.

Incremento de precios

de | que no es parte del negocio de
Patifio Crespo y Cantos
Constructores.

la | La estrategia no aplica, debido a

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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ESTRATEGIA BASADO EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Definicion

Fase de Introduccion:

Estrategia de espumacion
rapida: consiste en lanzar un
producto a un alto precio y
acompafiado de una gran
promocién, con la finalidad de
que el precio alto recupere la
utilidad lo mas pronto posible,
debido a los altos gastos de

promocion en que se ha
incurrido.
Estrategia de espumacion

lenta: se lanza un producto a un
precio alto acompafiado de poca
promocion.

Estrategia de penetracion
rapida: busca la introduccion del
producto en el mercado
mediante un precio bajo y un alto

nivel de promociones
permitiendo una rapida
penetracion y mayor
participacion.

Estrategia de penetracion

lenta: consiste en el lanzamiento
del producto a un precio bajo y
con bajos costos de promocién

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa desea
introducir al  mercado un
producto servicio nuevo, que
satisfaga las necesidades y
expectativas del consumidor.

Disponibilidad por parte de la
empresa a aceptar pérdidas en
un  principio y  realizar
inversiones altas.

Cuando el mercado es grande

El mercado relativamente
desconoce el producto

El consumidor es mas sensible al
precio

Hay fuerte competencia potencial

Consisten en el lanzamiento del
producto a un precio bajo y con
bajos costos de promocion.

Cuando no Utilizarla

Cuando la empresa no
cuenta con productos o
Servicios  nuevos  que
satisfagan las necesidades
del mercado.

No se tiene programas de
investigacion y desarrollo
de nuevos productos

No se han realizado
investigaciones de mercado
previa al lanzamiento del
producto

Cuando la empresa ya
tiene participacién en el
mercado y su producto esta
en la etapa de madurez.

Ventajas

Dedicacién especial  del

equipo de ventas

Escasa saturacién de su
mercado potencial

Desventajas Aplicacion / No Aplicacion

Bajo volumen de ventas

Gran inversion técnica y
de comunicaciones

Gran esfuerzo para
poner a punto los
medios de fabricacion

Dificultades para
introducir el producto en
el mercado

Rentabilidad negativa

Se aplica la estrategia de
espumacion lenta, Patifio Crespo
y Cantos Constructores, venden
sus viviendas a un precio alto
comparado con viviendas de
similares caracteristicas de la
competencia, sin mayor inversion
en publicidad.
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ESTRATEGIA BASADA EN EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Fase de Crecimiento: reducir
los precios para atraer mas
compradores, mejorar la calidad
y disefio de los productos,
introducir nuevos modelos y
productos, ingresar en nuevos
segmentos del mercado,
ingresar a nuevos canales de
distribucion, variar la publicidad
para crecer.

Fase de Madurez: la empresa
puede expandir el nimero de
usuarios  del producto, del
mercado, de la competencia y
hacer que los clientes del
producto lo usen con mas
frecuencia. Se trata de estimular
las  ventas del producto
utilizando  estrategias  para
mejorar la calidad del producto,
sus caracteristicas, mejorar el
estilo y mejorar la mezcla de
mercadotecnia.

Fase de Declive: incrementar la
inversién corporativa, mantener
el nivel de inversién hasta que
se resuelva la incertidumbre de
la industria, reducir en forma
selectiva el nivel de inversion al
reducir a los clientes menos
rentables.

Cuando Utilizarla Cuando no Utilizarla

Esta estrategia es eficaz en la
medida en que se mejora la calidad,
los  compradores aceptan la
afirmaciéon de dicha mejora, y un
numero suficientes de compradores
pagara por el aumento de esta.

La empresa puede tratar de atraer a
los no usuarios del producto La
empresa puede tratar de entrar a
nuevos segmentos de mercado, La
empresa puede atraer a los clientes
de los competidores para que traten
de adoptar la marca

Cuando la empresa esta dispuesta a
arriesgarse a perder a los clientes
que les agradaba el estilo anterior

Esta estrategia se usa cuando las
habilidades de marketing de la
empresa sean sobresalientes.

No existe un potencial
crecimiento en  los
productos 0 servicios en
la fase de introduccion

Cuando la empresa no
cuenta con el recursos
humano y financiero
para incursar en este
tipo de estrategias

No se cuenta con
recursos financieros
para destinar fuertes
sumas de inversiones al
diversificar el negocio de
la empresa.

Ventajas

Ascenso vertical de las
ventas

Se alcanzan elevados
porcentajes en el mercado
potencial

Se va perfeccionando el
proceso de fabricacion

Rentabilidad positiva que
debe reinventarse

Las ventas crecen pero a
menor ritmo

Técnicas de fabricacion
estan perfeccionadas

Los costos de fabricacion
son bajos

Desventajas Aplicacion / No Aplicacion

Empiezan a aparecer
competidores pero en nimero
creciente

Posibles de dificultades de
tesoreria  debido a la
expansion

Costos de fabricacion todavia
altos

Precio elevado

Gran ndmero de
competidores

Gran esfuerzo comercial para
diferenciar al producto

Baja de utilidades
significativas en la empresa.

Perdida de participacion de
mercado

La empresa se encuentra en la
etapa de crecimiento, debido a
que recién tiene presencia en el
mercado, la estrategia a aplicar
seria mejorar la calidad de la
construccion referente al tiempo
de entrega de las mismas.

Desarrollar  publicidad variada
que permita que la empresa
pueda crecer

Ingresar a varios canales de
distribucion: canal directo, y por
intermediarios (IFIS e
inmobiliarias)

No se aplican las estrategias de
la fase de madures y declive,
porque la constructora no se
encuentra en ninguna de estas
etapas del ciclo de vida del
producto.
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Clasif Sub. Definicion Cuando Utilizarla Cuando no Utilizarla Ventajas Desventajas Aplicacion / No Aplicacion
Clasif.

Modernizacion de la linea de La desventaja esta en que la | No se aplica porque la empresa
producto: una linea podria competencia puede ver los | no trabaja con varios productos a
mejorar por partes, permitiendo cambios y comenzar a | lavez.

a la empresa prescribir la redisefiar sus propias lineas.

relacién de los clientes con el

nuevo estilo.

Agregar caracteristicas a la
linea; se podria elegir uno o
varios articulos de la linea a los
cuales  agregarles  ciertas
caracteristicas de manera que
se mejore las ventas, se atraiga
a nuevos clientes 0 se mejore la
imagen de la linea

ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

Depuracion de la linea de
productos: la empresa debe
revisar  periddicamente  los
articulos  susceptibles  de
depuracion.

ESTRATEGIA BASADA EN LINEAS DE PRIDUCTOS

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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2.3 Servicios®

Servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra; es
esencialmente intangible que proporciona la satisfaccion de deseos y que no estan
necesariamente unidas a la venta de un producto u otro servicio. Para producir un servicio
se puede o no requerir el empleo de bienes tangibles. Sin embargo, cuando dicho uso se
requiere no hay transferencia de la propiedad (en forma permanente) de estos bienes

tangibles.

Los trabajos en el area de servicios, de modo caracteristico, se mantienen mejor en una

recesion que los trabajos en las industrias productoras de mercancias.

Casi la mitad de los gastos del consumidor son para la compra de servicios. Ademas, la
proyeccidn para los proximos afios indica que los servicios tendran una participacion aun
mayor en el empleo y en los gastos del consumidor. Desafortunadamente, un aspecto del
auge de la economia de servicios es que los precios de la mayor parte de los servicios
suben a un ritmo considerablemente méas rapido que los precios de la mayor parte de los

productos.

2.31 Caracteristicas de los Servicios

Los servicios en forma tipica poseen caracteristicas distintivas que crean retos y
oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas caracteristicas dan por resultado
programas de mercadotecnia que a menudo son substancialmente distintos de aquellos

que encontramos en la mercadotecnia de productos.
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Intangibilidad: Los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse, sentirse,
oirse u olerse antes de ser adquiridos. Para reducir la incertidumbre, los compradores
deben analizar la calidad del servicio. Sacan conclusion respecto de esta por la
ubicacion, las personas, el equipo, el material de comunicacion y el precio, que es lo
que pueden ver. Por lo tanto el prestador del servicio debe procurar que en cierta

forma sea tangible.

Inseparabilidad: Los bienes fisicos se producen, después se almacenan, mas tarde
se venden y mucho mas tarde se consumen, por €so son inseparables de quien los
proporcionan, ya sean personas 0 maquinas. Si una persona es prestadora de
servicios, forma parte del servicio. Como su cliente también esta presente cuando el
servicio se produce, la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica especial de
la mercadotecnia de servicios. Tanto el proveedor como el cliente influyen en el

resultado.

Variabilidad: Los servicios son muy variables; su calidad depende del proveedor y de
cuanto, dénde y cémo lo hace. Por ejemplo, ciertos hoteles tienen una mejor
reputacion que otros. En determinado hotel, uno de los empleados del mostrador de
registro puede ser alegre y eficiente, mientras que el de la siguiente ventanilla es
desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio de un solo empleado puede variar

segun su energia y estado de animo en el momento de atender al cliente.

2.3.2 Calidad de Perecedero del Servicio

Los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados para usarlos o venderlos

posteriormente. Esta caracteristica de los servicios no es problema cuando la demanda es

constante, pero cuando ésta fluctua, los proveedores enfrentan problemas.
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¢ Interaccion Cliente — Proveedor: Debido a que tanto el proveedor como el cliente
estan presentes cuando el servicio es producido, se vuelve esencial en la
mercadotecnia de servicios cuidar la relacion cliente proveedor. Mas alla de los
pasos hacia el control de calidad listados previamente, se debe implantar un
sistema de monitoreo continuo que permita a un supervisor observar como se da la

relacién durante una transaccion real.

2.3.3 Producto Vs. Servicio

Las caracteristicas de los servicios tienen implicaciones estratégicas y operativas muy
importantes para su comercializacion exitosa, mas aun si se considera que en realidad
todo ofrecimiento que se hace a los clientes es en realidad una combinacion de producto

fisico y servicio intangible.

La principal diferencia entre producto y servicio es que el intercambio de éste no resulta en
la propiedad de un bien, sino en el mero beneficio que es el resultado de haber recibido el
servicio. Es decir, el cliente no se lleva un objeto fisico al término de la transaccién, sino
que se queda con el resultado de haber recibido el servicio y el sentimiento de satisfaccion
segun la calidad de la atencion recibida. A diferencia de un producto, un servicio se

caracteriza por su intangibilidad y por el hecho de ser perecedero y no poderse almacenar.
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2.3.4

Sub.
Clasif.

SERVICIOS POST - VENTA

Estrategia de Servicios

Definicion

El servicio de post venta de un
servicio es una herramienta
importante que proporciona un
nivel de seguridad adicional al
cliente y da una mayor ventaja
competitiva a la marca

Cuando Utilizarla

Cuando se cuenta con el
personal idéneo y
capacitado para ofrecer un
servicio de post venta

Cuando no Utilizarla

No se cuenta con personal
capacitado para que brinde
este servicio

Ventajas

Mejora las  relaciones
comerciales  cliente -
empresa

El cliente interviene mucho
en el proceso de servicio

Existe una atencion
personalizados a cada
cliente.

Desventajas

Mala utilizacion de los
canales de comunicacion

Aplicacion / No Aplicacion

Se aplicarda esta estrategia
debido que para Patifio Crespo y
Cantos Constructores es basico
conocer la satisfaccion de sus

clientes con la  vivienda
adquirida.
Realizar grupos focales en

donde los clientes den a conocer
al resto de participantes, los
beneficios que le ha brindado la
vivienda adquirida

Elaborar una base de datos de
todos los clientes de la empresa
a fin de brindarle una atencién
personalizada, atendiendo sus
dudas e inquietudes con
cortesia, educacién, respeto,
amabilidad y buena voluntad.
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3.1 Precio®

3141 Concepto

El concepto de precio esta determinado por la cantidad moneda (dinero) que una persona
estad dispuesta a entregar por un bien o servicio. El precio constituye una variable dentro

del plan de marketing que no se la debe tomar en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultades a la hora de fijar los precios de venta de
sus productos o servicios. La eleccién del precio debe tener en cuenta los objetivos de
rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicios al cliente y también debe

servir como estrategia para enfrentar la competencia.

Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas del

mercado en relacién al valor del producto y la capacidad de compra de los consumidores.

3.1.2 Importancia

Existen varias razones por las que el precio se convierte en un instrumento basico de la

Mercadotecnia, entre las cuales se puede mencionar:

* Es un instrumento a corto plazo: permite actuar de forma rapida y flexible mas que
cualquier otro componente del Marketing Mix.

e Es un instrumento competitivo: permite competir de manera fuerte con los
productos de la competencia a pesar de que una guerra de precios puede ser

sumamente dafiina para las empresas.
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* Proporciona ingresos: todos los componentes representan solamente egresos y
gastos, el precio presenta ingresos.
* Tiene repercusiones psicolégicas: el precio debe estar adecuado al valor que el

consumidor percibe por el producto.

3.1.3 Métodos para Fijacion de Precios>

La fijacion de precios por parte de la empresa es muy importante cuando se dan
circunstancias como: introduccion o ampliacién de productos en el mercado, la
competencia cambia su politica de precios o se producen modificaciones en el

comportamiento de los consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto es esencial para la determinacion final
del precio y muy especialmente para darle a éste una utilizacién estratégica en el plano
competitivo. Es necesario conocer los costos fijos, los variables, el punto de equilibrio, el

margen de contribucion y la rentabilidad por producto o lineas de productos.

Métodos Basados en el Costo

* Métodos de costo mas margen: consiste en afiadir un margen de beneficio al
costo total unitario del producto (costos fijos mas costos variables) dividido parea

el numero de unidades producidas.

* Método del precio objetivo: tratar de fijar el precio que permite obtener un
beneficio o volumen de ventas dado, pudiéndose utilizar para su determinacion el

punto de equilibrio.
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Métodos basados en la competencia

Si bien es cierto que los costos establecen el precio minimo al que debe venderse un
producto, también es cierto que hay que tener en cuenta otras variables y circunstancias, y

una de ella es la competencia.

Los precios se fijan en la competencia de acuerdo a la estrategia de la empresa, sea esta
como lider o seguidor. Normalmente las empresas grandes actian como lideres y
establecen los precios, mientras que las pequefias se sujetan a los precios del mercado

por el lider.

Es importante entonces para la empresa conseguir una diferenciacién en sus productos
sea percibida como importantes por el consumidores y que permita una diferenciacion en

precios respecto a los consumidores.

Métodos basados en la demanda del mercado

Los métodos que se basan en la demanda del mercado son muy subjetivos ya que se
basan en la percepcion del cliente, es decir, el valor percibido por el cliente, marca el limite
superior de precio. De esta forma, el intervalo del precio deberia estar entre el costo del
producto, como minimo y el valor percibido por el cliente como maximo. Este método se

subdivide en:

* Los objetivos de la empresa: la estrategia de precios debe constituir a la
rentabilidad de la empresa en el largo plazo de la linea o lineas de productos,
implica entonces que debe establecerse el equilibrio entre los precios de todos los
productos. Ademas la empresa debe aprovechar las distintas elasticidades de la
demanda de los diferentes segmentos, aprovechando cualquier situacion

competitiva favorable.
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* Laflexibilidad: para adaptarse a los cambios de los entornos competitivos.

* La orientacion al mercado: teniendo en cuenta los comportamientos, habitos,
tendencias, necesidades, etc. Que permitan conseguir una imagen favorable de la

empresa, consiguiendo fidelidad o lealtad de los clientes.

314 Estrategias de Fijacion de Precios®®

Toda empresa al momento de establecer su politica de precios es necesario que

considere los siguientes factores:

* Seleccionar el objetivo de la fijacion de precios.

* Determinar la demanda.

» Estimar costos (fijos, variables)

* Analizar los costos, precios y ofertas de la competencia.
* Escoger un método de fijacion de costos.

* Seleccionar el precio final.

% SEQUEIRA Carlos Guillermo, Curso: Mercadeo I, Managua, 1999, INCAE.
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3.1.5

Sub.

Clasif.

Estrategias de Precios

Definicion

Cuando Utilizarla

Cuando no Utilizarla

Ventajas

Minimizacion de costos

Desventajas

Al momento de adquirir un

Aplicacion / No Aplicacion

Es aplicable ya que la empresa

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

COSTO COMO FACTOR EN LA
FIJACION DE PRECIOS

DISCRIMINACION DE PRECIOS

Si los niveles de precios de la
competencia establecen el tope,
el costo establece el minimo. Un
proveedor no puede vender por
mucho tiempo por debajo de los
costes de fabricacion y todavia
sequir operando. Pero una
empresa puede optar por vender
incurriendo en pérdidas
temporalmente con la esperanza
de conseguir una posicion firme
en el mercado y obtener
utilidades a medida que el
volumen aumenta y disminuyen
los costos unitarios

Siempre se debe utilizar esta
estrategia ya que la empresas
deben manejar un adecuado
sistema de costos para ser mas
competitivas en el mercado

Cuando la empresa ser el lider
de costos

Cuando en la empresa no
se manejan adecuadamente
criterios de productividad

Mejor control de costos

Se maneja mejores
mérgenes de utilidad

Adecuado manejo de
sistemas de precios

software para implementar un
sistemas de costos, la
inversion puede ser alta

debe manejar un adecuado
sistema de costos, lo que le
permitira ser competitivo en el
mercado

El producto podria valer mas
para algunos clientes que para
otros, el vendedor podria vender
el mismo producto a diferentes
precios a distintos grupos de
compradores. De esta manera el
vendedores discrimina entre los
segmentos de mercado, tratando
de maximizar el ingreso que se
obtiene cada uno

Cuando la empresa vende un
producto o servicio y desea
variar en el precio siempre y
cuando no exista una diferencia
proporcional en los costos

La diferencia proporcional
en los costos son elevados

La empresa puede

captar otros
segmentos de
mercado

Se puede variar el
precio de acuerdo a la
localidad, aunque el
costo de ofrecer el
producto sea el mismo
para todos.

Los precios pueden
variar de acuerdo a las
temporadas

Pretender  llegar  ofros
segmentos, pueda originar el
incremento de costos para la
empresa

Esta estrategia no se aplica
debido a que Patifio Crespo y
Cantos Constructores no hace
discriminacion de precio para sus
clientes.
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Sub.

Definicion

Cuando Utilizarla

Cuando no Utilizarla

Ventajas

Desventajas

Aplicacion / No Aplicacion

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Clasif.

DESCREME FRENTE A PRECIOS DE PENETRACION

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Precio de descremado: la

pregunta de la fijacion de
penetracion o descreme a
menudo surge cuando se

desarrolla una estrategia para un
nuevo producto. En la modalidad
de precios de descreme, el
vendedor inicialmente fija un
precio elevado y centra sus
esfuerzos de mercado en
clientes que probablemente
valoren mas el producto. Luego
a medida que se agotan sus
fuentes de oportunidades, se
reducen los precios, hasta llegar
a un mayor grupo de
compradores potenciales que no
estan dispuestos a pagar el
precio mas elevado.

Se utiliza cuando el producto
tiene caracteristicas especiales
0 cuando posee altas barreras
de ingresos.

Cuando el producto nuevo es
comun en el mercado

Genera  margenes  de
ganancias que se puede
recuperar la  inversion
realizada a corto plazo

Esta estrategia no se aplica
debido a que existen fuertes
barreras de ingreso.

Precios de introduccion: otro
método de entrar al mercado es
fjando un  precio  bajo,
usualmente esperando penetrar
primero que los compradores y
establecer una posicion
dominante en el mercado.

También podria esperar lograr
reducciones significativas de los
costos de manufactura con
volimenes de  produccion
considerables.

Cuando la empresa desea
obtener un rapido
posicionamiento en el mercado

Cuando la empresa ya esta
posicionada en el mercado y
su producto se encuentra en
la etapa de madurez

Los consumidores tienen
preferencia por el producto
al tener un precio bajo

Se logra captar
posicionamiento en el
mercado

El producto o servicio
no  satisface las
necesidades del
mercado por lo que no
tiene acogida

Esta estrategia si es aplicable

Promocionar  las  viviendas
haciendo uso de precios
especiales por introduccion

-241 -
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Clasif ‘ Sub. ‘ Definicion Cuando Utilizarla Cuando no Utilizarla Ventajas Desventajas Aplicacion / No Aplicacion

Clasif.

Usualmente los costos de los | Cuando las evaluaciones de los | Cuando los costos del | Las estimaciones de los | El posicionamiento actual de | Se aplicara esta estrategia
competidores  constituyen la | costos del de los competidoresy | nuevo  producto  son | costos pueden ser a | la competencia logra una | debido a que la constructora

estimacion  crucial  en la | del nuevo producto son Utiles superiores al de la | pronosticar los precios de | ventaja competitiva. debe considerar los precios
evaluacién de las capacidades competencia desquite de un producto de la competencia para
de los competidores. que se trata de defender y lograr ser competitivos y

Los nuevos productos a un
mismo precio de la
Los costos de dos tipos de competencia no  pueden
productos competitivos pueden llamar la atencion a los
ser Utiles. El primero constituye consumidores

en productos que ya estan en el
mercado, los objetivos son
estimar  su poder  de
permanencia y en segundo lugar
el nivel minimo de los precios de
desquite.

los precios de un producto
que trata de conquistar el
mercado

establecer los precios de sus
viviendas en funcién de ellos.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS
COSTOS DE COMPETIDORES

El otro tipo de productos es el
producto competidor que aun ha
aparecido y que podria frustrar el
futuro de un nuevo producto o
eventualmente desplazarlo

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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4.1 Distribucion

41.1 Concepto

Dentro de los objetivos de la Mercadotecnia de adecuarse a las necesidades de los
consumidores, la distribucion cumple la mision de reducir las disparidades de tiempo, lugar

y modo entre la fabricacion de los productos y el consumo o compra de los mismos.

41.2 Logistica

Se cumple a través de las siguientes funciones:

* Transporte: todas las actividades necesarias para hacer llegar el producto desde la

fabrica hacia los distribuidores o compradores.

* Almacenamiento: conjunto de actividades que garantizan el enlace entre el momento

de fabricacion al lugar de compra.

* Adecuacion: actividades que permiten disponer el producto segun los habitos de
compra, consumo, bien mediante la agrupacion de productos especializados o

complementarios.
Bajo un punto de vista operativo el producto para llegar del fabricante al consumidor se

debe transportar por algin medio. Este medio por el que el producto accede al comprador

se denomina canal de distribucion.
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41.3 Estructura de los canales de distribucion

¢ (Canal directo: Fabricante — Consumidor.

* Canal corto: Fabricante — Mayorista — Consumidor.

* Canal largo: Fabricante — Mayorista — Detallista — Consumidor.

* Canal doble: Fabricante — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor.

Cuadro 1.3 Estructura de los canales de distribucion

Canal Recorrido
DIRECTO Fabricante = Consumidor
CORTO Fabricante = [etallista -= Consumidor
LARGO Fabricante »  flayorista - Detallista s Consurnidor
DOBLE Fabricante -» Agente - Mayonsdla -= Detallista = Consumidor

Fuente: www.marketing-xxi.com

La estructura vertical de los canales de distribucion se refiere a los pasos o etapas por las
que debe pasar un producto hasta llegar al comprador y que sirve de base para la

clasificacion de la longitud del canal. Los intermediarios son:

» Distribuidor o agente: se entiende al escalon del canal que se ocupa de la venta
a nivel de fabricante. Trabaja con un nimero reducido de marcas, pudiendo en

algunos casos comercializar una sola marca.
* Mayorista: comercializa ya una gama mas amplia de productos, incluso

competitivos entre si. No detenta exclusividad como los distribuidores y sus

compras son menores.
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» Detallista o minoristas: es el escalon final del canal de distribucion, corresponde
a los establecimientos que contactan directamente con el comprador y son los de

mayor trascendencia.

Justificacion de los intermediarios

La existencia de los intermediarios queda justificada en la medida que suponga utilidad

para el fabricante y el comprador. Se deriva de los siguientes factores:

* Reduccion de contactos: un intermediario puede representar a varios
productores a la vez, mientras que el fabricante solo puede vender sus propios

productos.

* Reducciones de las disparidades de funcionamiento: la produccién y

distribucion son actividades dispares.

* Mejor combinacién de la oferta: la disponibilidad de surtido deja al distribuidor o

intermediario en mejores condiciones que el fabricante.
* Mejor servicio: la mayor proximidad del distribuidor al comprador y al

consumidor, implica que el intermediario conozca mejor las necesidades de estos

y pueda atenderlas adecuadamente.
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414

ESTRATEGIAS DE CANAL

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
FRENTE A LOS INTERMETIDARIOS

Estrategias de Distribucion

Definicion

Es un canal corto, en el cual se
realizan negociaciones directas
0 a través de ventas propias de
la compafia, o también se
emplean ventas a domicilio, por
correspondencia, por television,
por Internet, sin el empleo de
intermediarios

Cuando Utilizarla

Cuando la empresa cuanta con
un personal capacitado en
ventas y negociacion

Cuando no Utilizarla

No se cuenta con un
personal competente

No se cuenta con bases
necesarias para  hacer
promocion para la fuerza de
ventas

Ventajas

Facil de guiar y existe un

mayor control de los
empleados propios que
motivan a personas
independientes

Los clientes valoran una
relaciéon directa con la
compafiia para garantizar el
buen  servicio 'y el
abastecimiento en tiempos
de escasez

Desventajas

Altos costos de
capacitacion a la fuerza
de ventas

Aplicacion / No Aplicacion

Se aplica esta estrategia.

La fuerza de ventas estard
conformada en un inicio por los
miembros de la empresa

Se elaboraran calendarios para
determinar tiempos especificos
para la promocion, duracién de la
campafia y el tiempo que se
concede para la elaboracion del
lanzamiento

Estrategia de Presion:
consiste en orientar
prioritariamente los esfuerzos de
comunicacion y de promocion
sobre los intermediarios de
forma que los incite a referenciar
la marca

Cuando las marcas o productos
son nuevos en el mercado

Cuando una marca o
producto no se encuentra
debidamente  posicionado
en el mercado

Implica relaciones
comerciales emociones con
los distribuidores

Altos costos de
capacitacion a la fuerza
de ventas

Se aplicara esta estrategia

Patifio Crespo y  Cantos
Constructores  debe iniciar
relaciones  comerciales  con

intermediarios que publiciten y
comercialicen sus  viviendas,
como lo son las inmobiliarias,
para que se logre que el
potencial cliente conozca todos
los beneficios que los proyectos
habitacionales ofrece, y por
consiguiente comercializar los
mismos en el mercado de
manera mas exitosa.
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Sub.

(2]
QO

@,
=

Definicion

Cuando Utilizarla

Cuando no Utilizarla

Ventajas

Desventajas

Aplicacion / No Aplicacion

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

ESTRATEGIA DE COMUNICACION FRENTE A LOS

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

INTERMETIDARIOS

Estrategia de  aspiracion
(PULL): concentra los esfuerzos
de comunicacion y de promocion
sobre el consumidor final,
evitando intermediarios

Cuando se intenta crear una
cooperacion forzado por parte
de los intermediarios

Cuando son productos con
precios altos en el
mercado

La empresa invierte a
largo plazo, se esfuerza
en crearse una imagen
de marca

Requiere importantes medios
publicitarios,  para  crear
demanda y presion sobre la
distribucion

Se aplicard  esta estrategia
conjuntamente con la estrategia
de los canales directos

Agentes  corredores  de | Cuando la empresa desea | Cuando la empresa no | Proporciona la funcionde | La fuerza de ventas de la | La empresa aplicard esta
mercancia: suministran | extender sus servicios a nuevos | dispone de los recursos | ventas para empresas | empresa queda desplazada estrategia si se considera que se
servicios a cambio  de | mercados financieros para | pequefias y nuevas puede hacer uso de wuna
comisiones contratarlos inmobiliaria como un canal para

promocionar  Sus  conjuntos

habitacionales
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5.1 Promocién

5.1.1 Concepto

La promocién es el ultimo eslabon para conseguir que los componentes del mercado

objetivo, los consumidores, adquieran el producto.

La comunicacion hay que entenderla como un proceso orientado y predefinido. Orientado
porque tiene que saber en cada momento, qué objetivos de comunicacion se pretende y a
quién va dirigido el proceso de comunicacion. Y es predefinido porque hay que conocer
con precision que actividades y funciones de la empresa van a ser susceptibles de
transmitir imagen al mercado y como la va a transmitir en coherencia con los objetivos de

comunicacion que se pretende.

5.1.2 Proceso de la comunicacion

La eleccién de un buen mensaje es fundamental para que la estrategia de comunicacion
sea efectiva. Pero elegir el mensaje no siempre es facil, si tenemos en cuenta el proceso
que sigue la comunicacién, ya que entre lo que deseamos decir y lo que finalmente
se percibe, se sigue un proceso un tanto complejo que obliga a que sea realizado por

profesionales.

Este proceso de comunicacion pone de manifiesto la necesidad de contar en la
organizacién con un equipo humano especializado en esta area o, en su defecto, con una
empresa exterior especializada en comunicacidn. Nunca la comunicacion puede estar al
margen de las caracteristicas y objetivos que definen a la empresa, sino mas bien todo lo

contrario, la comunicacion corporativa debe ser un reflejo de la estrategia empresarial.
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Grafico 1.4 Proceso de la comunicacion

Elmensaje que se quiere eriic

y

Elmensaje que se sabe emifir

El mensaje que realmente se emie

Y

El mensaje que se oye

i

Elmensaje que realmente se escucha

Y

Elmensaje que realmente se comprende

¥

El mensaje que realmente 58 acepla

Y

El mensaje que s refiene

Y

El rrensaje que realmente se pone en priclica

Fuente: www.marketing-xxi.com

51.3 Mezcla Promocional®’

Se refiere a la busqueda de la combinacion 6ptima de medios de promocién para cumplir
ciertos objetivos. Una buena mezcla promocional es la parte esencial toda una estrategia

de marketing.

La promocién se ha dividido en cuatro seis componentes basicos para su estudio: venta
personal, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas, éstos son instrumentos
que tratan de influir en el comportamiento del consumidor por un periodo relativamente

corto.

®7 De la Garza, Mario, Promocion de Ventas: Estrategias de Mercaddlogos a corto plazo.
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Venta personal: es la venta directa a un comprador potencial. Es una presentacion
personal cara a cara o0 por medios modernos de telecomunicacion como el teléfono.

Esta venta puede dirigirse a un intermediario 0 a un consumidor final.

Publicidad: es un sistema de comunicacion impersonal y masivo, pagado por un
patrocinador plenamente identificado. Las formas mas conocidas de esta actividad
son los anuncios de radios y television, y los impresos en los medios de comunicacion
masiva como periodicos y revistas. Comprende también los mas modernos correos

electrénicos, Internet, e intranet.

Promocién de ventas: es una actividad que tiene como objetivo fundamental la
estimulacion de ventas, para lo cual se combina con la publicidad a fin de facilitar su
meta. Ofrece un incentivo adicional temporal que pretende estimular la demanda. Este
concepto también se lo conoce como promocion comercial y esta formado por una
amplia gama de actividades, concursos, exhibiciones, bonificaciones, muestras gratis,

premios y descuentos.

Relaciones publicas: es una serie de actividades de comunicacion, cuyo fin es el de
crear una imagen positiva de una empresa y sus productos. No tiene un mensaje
especifico de ventas, los destinatarios del mensaje son los publicos de empresas
(accionistas, empleados, consumidores y los miembros de la comunidad en que se
halla clavada). Las relaciones publicas tienen muchas formas, como boletines de

prensa, reuniones comunitarias y acontecimientos sociales.
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5.2 Marketing por Internet®

Hoy existe un nuevo medio de comunicacion que esta revolucionando la economia y la
forma de hacer negocios: la Web. Es necesario, sin embargo, que las empresas puedan

hacer un buen uso de esta herramienta para poder crecer en un mundo hipercompetitivo.

Con el desarrollo de la segmentacion en los productos y el continuo crecimiento de la
circulacion de la informacion se ha dado un fendmeno nuevo: el aumento continuo de los
mensajes publicitarios y la pérdida de efectividad de los medios tradicionales. Sucede que
hoy dia la gente se ve bombardeada con infinidad de estimulos, y la mayoria de ellos no

llegara siquiera a plantearse en el plano conciente del individuo y pasara desapercibido.

Por este motivo es necesario que para comunicar nuestros productos y servicios y que el
mensaje llegue a nuestros potenciales clientes se utilicen las técnicas adecuadas a fin de

lograr los objetivos. Internet se presenta, en este sentido, como un canal ideal.

5.3 Posicionamiento®

68 www.informaticamilenium.com.mx
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5.3.1 Concepto

El posicionamiento significa "el lugar que ocupa un producto en la mente de los
consumidores, en relacion con los de la competencia”, el posicionamiento permite
mantener en la mente del consumidor las marcas de productos que se comercializan en el
mercado. La "posicion" de un producto o servicio implica encontrar estrategias que den las
mayores ventajas en los mercados seleccionados. El consumidor siempre paga por un

valor que percibe.

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir a la
instituciéon o a sus marcas, de manera que su publico objetivo comprenda y aprecie la
diferencia competitiva de una marca o institucion sobre otras. Esta debe apoyarse en la

compresion de como el mercado define el valor y escoge entre las distintas ofertas.

5.3.2 Estrategias de Posicionamiento

Hay que tomar en cuanta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangible de
producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se
escoja. Para competir a través del posicionamiento existen tres alternativas estratégicas

que se describen a continuacion:

» Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor.
* Apoderarse de la posicion desocupada.

» Desposicionar o reposicionar a la competencia.
Se pueden distinguir cinco tipos de acciones para posicionar un producto:

* Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracién, etc.).

* Por necesidades que satisfacen (alimentacion, confort, abrigo, prestigio).

89 Montenegro, Diego, Direccion de Mercadotecnia — Escuela Politécnica Nacional, Abril 2003.
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* Por los beneficios que presenta (Una crema hidratante de piel, puede tener
componentes que actuen como protector solar).

* Para cierta clase de usuarios (bares para un mismo sexo; un reloj Rolex posiciona a
una persona en un determinado nivel social; etc.)

*  Por comparacién con otros productos.
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5.3.3

Sub.
Clasif.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Estrategias de Comunicacion

Definicion

Estrategia de promocién comercial: utilizar
los descuentos por caja, el mismo se da por
ordenar grandes cantidades de producto a
cambio de que el mismo sea colocado en
sitios preferenciales de los exhibidores de los
detallistas.

Estrategia de  promocion  entre
consumidores: se emplea para persuadir a
los clientes de que adquieran una marca en
particular, aqui se puede encontrar los
cupones, paquetes dedos por uno, muestras
gratuitas, rebajas, concursos, efc.

Estrategia de promociones entre usuarios
industriales: tiene como finalidad hacer que
los clientes creen conciencia del producto y
soliciten més

Estrategias especiales de publicidad:
Consiste en pequefios obsequios que
contienen el nombre o logotipo de la
compariia y son entregados a los clientes.

Estrategia de promociones entre la fuerza
de ventas: incluye incentivos a la fuerza de
ventas y materiales secundarios como
folletos, catalogos, videos para ser usados
con posibles clientes

Cuando Utilizarla

Se puede utilizar para dar a
conocer el mercado meta las
ofertas, beneficios, del producto
o del servicio

Ventajas

Captan atencién del consumidor y
promocionar informacién que puede
conducir a una compra

Ofrecen muchos incentivos para
comprar, que se incluyen atractivos
que ofrecen mas valor a los
consumidores

Desventajas

Las  repercusiones de la
promociona suelen durar poco y
no son eficaces para lograr la
preferencia por la marca a largo
plazo.

Requiere fuertes inversiones en
comunicacion para elevar la tasa
de audiencia

Los intermediarios
utilizar mal

lo pueden

No son un beneficio inmediato
para el consumidor

Los intermediarios no colaboran
mucho en manejar promociones
de cupones, rifas, sorteos, efc.

Aplicacion / No Aplicacion

Si se aplicaran estrategias
especiales de publicidad y de
promociones entre la fuerza de
ventas, como por ejemplo
descuentos en los precios en
ferias de la vivienda, entrega de
obsequios por la compra de una
vivienda, comisiones por la venta
de la vivienda, etc.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Sub.
Clasif.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Definicion Cuando Utilizarla Ventajas Desventajas Aplicacion / No Aplicacion

Estrategia de Producto: sirve para dar a
conocer al mercado meta un producto y
estimular su compra. Aqui se puede
desarrollar una publicidad de accion directa
estimulando inmediatamente a la decision de
compra o mediante una accion indirecta que
cree conciencia de compra del producto.

Estrategia de demanda primaria: consiste
en crear una demanda para un grupo general
de producto y no para uno en particular. Se
puede desarrollar una publicidad pionera
para introducir un nuevo concepto del
producto.

Estrategia de demanda selectiva: sirve
para crear demanda de determinada marca
mediante una publicidad comparativa en que
la empresa compara su producto con el de la
competencia

Consiste en que dos o mas compafias
compartan gastos de la publicidad.

Estrategia a nivel nacional o local: a nivel
nacional es aquella desarrollada por los
productores o fabricantes de un bien o
servicio que acceden a medios masivos para
promocionar sus productos, mientras que a
nivel local se desarrolla por quienes recurren
a medios locales

Se puede utilizar para crear
una imagen del producto o
servicio a largo plazo

Se puede usar para crear una
imagen del producto o institucién

Persuadir al cliente de comprar
un producto.

Se puede usar para representar
las ofertas de producto y revivir
ventas que bajan.

Cuando la empresa necesita
transmitir un mensaje a la
comunidad.

Permite que el consumidor conozca
la existencia del producto o servicio

La publicidad pueda llegar a masas
de compradores geograficamente
dispersas, a un costo bajo por cada
una.

La publicidad solo puede ser una
comunicacion unilateral con el
publico y los mismos no sienten la
necesidad de prestar atencién no
de responder

Los costos son elevados,
dependiendo  del tipo de
publicidad

Se aplicard la estrategia de
producto, con el fin de dar a
conocer los beneficios de las
viviendas de la constructora

Se aplicard la estrategia de
demanda selectiva.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Sub. Definicion

Cuando Utilizarla

Ventajas

Desventajas

Aplicacion / No Aplicacion

‘ Clasif ‘

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Clasif.

Actividades comunicativas que

Cuando la empresa desea

Permiten promocionar el producto a

Es una herramienta que relega de después

Si se aplicara la estrategia

crean actitudes y opiniones | transmitir un mensaje a la | la empresa sin ser pagada por el | de publicidad, promocién de ventas ya que | debido que para la empresa es
@ positivas  respecto a una | comunidad patrocinador los administradores prestan menos atencién | basico mantener una buena
g organizacion que por lo regular no esta definido relacion con sus posibles clientes
@ Las relaciones publicas pueden potenciales
= hacer resaltar una empresa o
@ producto
=
o
=3 Una campafia de relaciones publicas
E bien concebidas, usada con otros
elementos de  mezcla de
promociones, puede ser eficaz y
econoémica
o Es la interaccion que se da entre | Cuando la empresa desea | Permiten dar cabida al trato personal | En muchos de los casos los consumidores no | Si se aplicara la estrategia, y va
(1 el vendedor y el comprador y el | transmitir los beneficios a la retroalimentacion oseen tiempo necesario para atender a los | ligada estrechamente con la
|
= comprador con el proposito de | caracteristicas del producto o vendedores, escuchas todas las | estrategia de canales directos de
5 realizar la venta rsnearzlmlt(;lr?iendo qul:an coifti:?c; Es una herramignta flexible, es dqgir c?(l;zzt;gstlcas y beneficios que ofrece el | distribucion
i direct | id que puede modificar su prgsentamon p
5 Irecto con los consumidores para adaptarse a las necesidades
P Las ventas personales son el instrumento
= . _ ; .
o Se centra en clientes potenciales lo | Par las promociones més costosas para una
cual reduce la pérdida de tiempo empresa
o También conocida como venta | Se emplea cuando se trata de | Dar accesoria y asistencia técnica Contar con equipos de alta tecnologia No se aplicara esta estrategia
= por teléfono, consiste en entrar en | productos especiales 0 porque la empresa no cuenta
W contacto  con los  posibles | promociones Prospectar a los clientes Contar con controladores de llamadas de | CON €l recurso necesario
o consumidores a través del entradas y salidas
< teléfono
-
T Plataforma de servicios de pre - venta y post -

venta
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6.1 Plan Operativo

6.1.1 Concepto

Luego de haber establecido las estrategias de mezcla de mercadeo, se debe realizan un
plan operativo o programa de acciones especifico, es decir detallar las actividades a
desarrollarse en cada estrategia, sefialando tiempo y los responsables del cumplimiento
de las acciones. El plan operativo debe responder a las siguientes preguntas:

* ¢Qué?: Que actividades se van a realizar.

* ¢ Por qué?: Justificativos de los programas a realizarse.

* ¢Donde?: Donde se va a desarrollar el programa.

* ¢Quién?: La persona (as) responsables de supervisar y ejecutar los programas.

* ¢Cuando?: Establecer fechas de inicio para cada actividad del programa vy la

duracién de las mismas.

* Recurso: se establece el costo en que se incurrira en el desarrollo de las actividades

para ejecutar el programa.

6.1.2 Importancia
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* Permite tomar conciencia sobre las modificaciones del medio en el cual evoluciona la

empresa.

* Permite la utilizacién de los recursos hacia las actividades que ofrecen mayores

oportunidades de desarrollo.

» Favorece la eleccidn y consecucion en comdn de los objetivos definidos para todos los

que participan en la gestion de la empresa.

* Permite evaluar la gestion en comparacion a los objetivos establecidos.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -258 -
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6.1.3

Sub.
Clasif.

ESTRATEGIADE CICLO  ESTRATEGIA

SERVICIO DE
POST-VENTA

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

DE MARCA

DE VIDA DEL PRODCTO

Perfil Estratégico a adoptarse

Justificacion

Se aplicard esta estrategia ya que se considera oportuno registrar la marca de todos los

Ideas de Acciones Estratégicas

Disefiar un logotipo para cada conjunto habitacional construido

Al conjuntos habitacionales de Patifio Crespo y Cantos Constructores Registrar la marca
Aplicar el branding
Determinar el tipo de vivienda a comercializar acorde a las necesidades y preferencias del
cliente conocidas en la investigacion de mercado realizada.
Se aplica esta estrategia, depido a Patifio Qrgspo y Cantos Cons.t[uctores debe orientgrse a | Mejorar los procesos de construccién aplicados.
A2 aumentar el de;emper]q funcional de las vllwe.nda.s, en comparacion con la competenqa, en
cuanto a materiales utilizados, acabados, distribucion de las areas, etc, con el proposito que o ) ) ) .
los compradores paguen por la calidad demostrada. Desarrollar pypllmdad variada que permita a la empresa comunicar los beneficios que
ofrecen sus viviendas
Promocionar las viviendas en el mercado de los migrantes
Se aplicara esta estrategia, ya que para la empresa es importante conocer la satisfaccion de | Proporcionar la informacion requerida a las diferentes inquietudes de los clientes. La
sus clientes y la percepcion que tienen después de adquirir una de nuestras viviendas. atencion debe ser personalizada, haciendo uso de educacion, respecto, amabilidad y
buena voluntad.
A3

Hay que considerar que el servicio de post-venta actia como una herramienta que genera
seguridad en el cliente

Realizar encuestas de satisfaccion
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Clasif.

Clasif | Sub. | Ord. Justificacion Ideas de Acciones Estratégicas

Adquirir un sistema de costos de construccion

Se aplicara esta estrategia ya que la empresa debe manejar un | Investigar los precios actuales en el mercado de la competencia

correcto sistema de costos, lo que le permitira ser mas competitiva en

el mercado. Fijar politicas de precios en funcién de la competencia, la
B1 demanda, los consumidores y la rentabilidad que pretende

alcanzar la competencia

Seleccionar e implementar métodos de fijacidn de precios.

SISTEMA DE COSTOS

Adquirir e implementar un sistema de control de inventario.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Usualmente los precios de las viviendas establecidos por los | Sondear los precios de las viviendas de la competencia, con el
competidores, implican una estimacion crucial para la evaluacién de | proposito de lograr comercializar las viviendas de Patifio Crespo y
los precios que Patifio Crespo y Cantos Constructores aplica para | Cantos Constructores a un precio competitivo.

comercializar sus proyectos habitacionales

B2

COMPETENCI
A
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Sub.
Clasif.

Justificacion

Ideas de Acciones Estratégicas

Clasif

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

CANAL DIRECTO

ADE
PRESION

Ord.

Se aplicara esta estrategia ya que la empresa aplica un canal corto

Consolidar la fuerza de ventas de la empresa.

Preparar programas de apoyo para consolidar una fuerza de
ventas: disefio de presentaciones de ventas, técnicas de
negociacion, etc.

C1 | para comercializar sus viviendas, y consiste en realizar negociaciones
directas a través de ventas propias de la constructora. Preparar material de apoyo para las ventas: flyers, manuales de
ventas, visitas a la casa modelo, efc.
Elaboracién de cronogramas para determinar el tiempo especifico
para la promocion, duracion de las ventas, efc.
Se aplicara esta estrategia considerando que los esfuerzos de | Establecer alianzas estratégicas con IFIS para promover y facilitar
comunicacion y de promocion sobre el consumidor final requiere de | el financiamiento de las viviendas
C2 | intermediarios considerando que las viviendas para ser

comercializados tienen un precio elevado y requieren de un gran
esfuerzo para que puedan ser atendidos por el cliente

Establecer relaciéon comercial con inmobiliarias para comercializar
las viviendas que la empresa construye
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Clasif | Sub.

Clasif.

Se van a aplicar las siguientes estrategias:

Estrategia de aspiracion para concentrar los esfuerzos de
comunicacién y de promocion sobre el consumidor, evitando los
intermediarios

Aplicar el plan estratégico de marketing propuesto

Desarrollar publicidad variada que informe los beneficios de la
empresa

Publicitar los proyectos de vivienda de la empresa en ferias de la
construccion

Consolidar la fuerza de ventas de la empresa

Ord.

Justificacion

Ideas de Acciones Estratégicas
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Esta estrategia permiten captar la atencion del consumidor y
proporcionar informacién que pueda conducir a una compra, ademas

Participar en ferias de la construccién para promocionar las
viviendas

D1 | ofrecer muchos incentivos para comprar, ya que se incluyen
atractivos que ofrecen mas valor a los consumidores. Desarrollar incentivos para comercializar las viviendas: precio de
introduccion, obsequios, precio especial en fechas exclusivas, etc.
Estas estrategias permiten promocionar el producto o la empresa sin | Patrocinar eventos para promocionar no solo las viviendas que
apego por el patrocinador construye sino el nombre de la constructora propiamente.
D2 Las relaciones publicas pueden hacer resaltar una empresa o | Disefiar la pagina Web de la empresa

producto

Una camparia de relaciones publicas bien concebido, usada con otros
elementos de mezcla de promociones, puede ser eficaz y econdmica

Realizar eventos sociales para presentar los beneficios que tienen
los proyectos de vivienda de la constructora.
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ESTRATEGIA DE
PUBLICIDAD

VENTAS PERSONALES

6.1.4

Esta estrategia permite que el cliente conozca la existencia del
producto o servicio

La publicidad puede llegar a masas de clientes geograficamente

Utilizar como medios publicitarios la prensa escrita

Realizar publicidad enfocadas a un cliente potencial como son las
amas de casa, quienes tienen el poder de compra

D3 | .
dispersas a un costo bajo por cada una
Aplicar el cibermarketing, enviando mediante un Web mailing una
presentacién sobre la calidad sobre las viviendas, sus
caracteristicas y beneficios.
Esta estrategia permiten dar cabida al trato personal y a la | Aplicarla conjuntamente con las estrategias de canales directos y
retroalimentacion de aspiracion
Es un herramienta flexible, es decir que pueda modificar su | Atender los requerimientos de los clientes, aclarando sus dudas e
presentacion para adaptarse a las necesidades inquietudes
D4

Se centra en clientes potenciales lo cual reduce la pérdida de tiempo

Estimular las ventas mediante incentivos
Ofrecer asesoria técnica al cliente (disefio de interiores)

Visitas a la casa modelo

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Matriz de alineamientos de los Objetivos Estratégicos con las Estrategias de Marketing Mix

Tipo de Objetivo

Descricién ESTRATEGIAS

No.
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PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

Marketing Comercializar un conjunto habitacionales, generando para el afio | A1, A2, A3 B1, B2 C1,C2,C3 D1, D2, D3,
2.008 ingresos de $1.200.000 para la constructora. D4
Incrementar la utilizacion de la capacidad instalada a un 50% para el | A2 B1
2 | Productividad primer afio de implementado el plan estratégico de Marketing
propuesto.
Lograr trabajadores altamente motivados y capacitados mediante la | A2
elaboracién y ejecucion de un plan de capacitacion el mismo que
3 Recursos contemple por lo menos 40 horas - hombre anual en temas como:
Humanos Motivacién y Relaciones Humanas, Principios de Arquitectura e
Ingenieria, ventas y orientacion al cliente; el que se ejecutara a partir
del primer mes del afio 2008
4 | Innovacion Implementar para el afio 2.009 nueva tecnologia de construccion que | A1, A2 B1
permita abaratar los costos de construccién.
5 Responsabilidad | Implementar un departamento de ayuda social, que atienda las | A1, A2 C2,C3 D2, D3
Social necesidades de la mano de obra de la constructora y sus familias.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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6.1.5

Propésito

Plan Operativo de Marketing Mix

Programa de Accion

Registrar la marca “Patifio Crespo y

Disefiar un logotipo para cada conjunto
habitacional construido

Tiempo

Responsable ’W

Fecha

de Inicio

Costo
Parcial

Anexo

Acumulado

una vivienda.

Realizar encuestas de satisfaccion

<
5 <
O
e Cantos Constructores” y de cada uno Socios de la .
== Al de los conjuntos habitacionales | Registrar la marca Empresa 90 dias 02/04/07 $60 ! $60
u:) a construidos
Aplicar el branding
Construir las viviendas acorde a las
o preferencias del cliente.
o
(=] . Ly
o 8 Mejorar los procesos de construccion
5 o aplicados.
a i
] =
x b= Establecer politicas para de flexibilidad
w s organizacional.
) = Comercializar las viviendas acorde las Socios de la
< A2 LT . i . Permanente | 04/06/07 $2.400 2 $2.460
] S exigencias del mercado Desarrollar publicidad variada que permita a la Empresa
= 8 empresa comunicar los beneficios que ofrecen
= w sus viviendas
= (=]
a <
o Ingresar a varios canales de distribucion:
e canal directo, y por intermediarios
&
(/2]
= Promocionar las viviendas en el mercado de
los migrantes
. Brindar la informacion requerida a las
2 h< Atender los requerimientos de los | diferentes inquietudes de los clientes. .
LB = : . . Socios de la
o8| A3 | clientes después de haber adquirido E 52 semanas | 02/04/07 $1.850 3 $4.310
oy mpresa
[ l=]
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| Tiempo
Duracion Fecha Costo

Propésito Programas de Accion  Responsable Anexo Acumulado

de Parcial
Inicio

Adquirir un sistema de

a costos de construccion

g 8

o P Determinar el precio de | Fijar politicas de precios

w 8 las viviendas

3 n B1 considerando  factores | Seleccionar e mplgmentar Socios de la 12 02/05/07 $600 4 $4.910
< < como la demanda, | métodos de fijacion de empresa semanas '

i = competencia, precios.

E k= consumidores y

b= 77} rentabilidad  de  la | Adquirir e implementar un

[Ty empresa sistema de control de

inventario.
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— Fi .| Sondear los precios de las
o jar - un PreciO | viviendas de los conjuntos
e competiivo  de  las | habitacionales de de la Socios de la 1
L viviendas, acorde al | competencia 02/05/07 | $2970| 5 $7.880
o \ Empresa semana
g impuesto por la o N
o competencia. Comerc:lahzarilgs viviendas a un
precio competitivo.

Sub [ Tiempo c
Clasif Clu " Ord. Propésito Programas de Accion Responsable | Duracion Fecha de os@o Anexo | Acumulado
asif. Inicio Parcial
Consolidar la fuerza de ventas de la
empresa.
o Preparar programas de apoyo para
5 consolidar una fuerza de ventas
5 & Apli | corto ara Socios de la
§ 3 C1 an'f;fcia" Zuar} suscsir\}?endas PAR | preparar material de apoyo para las en‘\presa 24 semanas | 03/06/07 $6.800 6 $14.680
2 <Zf~ ventas: flyers, manuales de ventas, visitas
5 < a la casa modelo, etc.
= (&)
w
E‘t Elaboracion de  calendarios  para
o determinar el tiempo especifico para la
= promocion, duracion de las ventas, etc.
é @ Establecer alianzas estratégicas con IFIS
0 SE’ para promover y facilitar el financiamiento
< de las viviendas )
A 2 | Seleccion de intermediarios S00i0s 9812 | permanente | 02104/07 5000 | 7 $19.680
E Establecer relacién  comercial  con P
= inmobiliarias  para  comercializar las
= viviendas que la empresa construye
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Estrategia de Push

T
7]
=)
o
=
;=
(&}
<
(%)
=
=]
=
o
o

Estrategia de aspiracion Pull

Aplicar el plan estratégico de marketing
propuesto

Desarrollar publicidad variada que informe
los beneficios de la empresa

Publicitar los proyectos de vivienda de la
empresa en ferias de la construccion

Consolidar la fuerza de ventas de la
empresa

Socios de la
Empresa

Permanente

02/04/07

$11.980

$31.660

Propésito

Programas de Accion

Responsable

Tiempo

Duracion ‘

Fecha de
Inicio

Costo
Parcial

Acumulado

w Participar en ferias de la construccion para
g Z promocionar las viviendas
i g D1 Qapt?r la atencion del cIl|e_nte a fin de . . o Socios de la 12 semanas 02/04/07 $1.815 9 $33.475
=3 impulsar la compra de una vivienda Desarrollar incentivos para comercializar las empresa
= x viviendas: precio de introduccion, obsequios,
- precio especial en fechas exclusivas.
Patrocinar eventos
o Hacer uso del poder de la marca, para dar a Socios de Ia
b D2 | conocer a Patifio Crespo y Cantos ) ) emoresa Permanente |  02/04/07 $4.950 10 $38.425
o Constructores en el mercado Aplicar branding P
Utilizar como medios publicitarios la prensa
escrita
w
Qn
<3
o= S iy . - . .
o D3 lProporcpngr |nformacl|oln para dar a conocer Reahzaf publicidad enfocadas a un c!lente Socios de la Permanente 02/04/07 $800 ” $39.225
<@ os beneficios de las viviendas potencial como son las amas de casa, quienes empresa
= = tienen el poder de compra
w
Aplicar cibermarketing, enviar mediante un Web
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mailing una presentacion sobre la calidad sobre
las viviendas, sus caracteristicas y beneficios.

Aplicarla conjuntamente con las estrategias de
canales directos y de aspiracion

Estimular las ventas mediante incentivos

(7]

w

<

3 Atender los requerimientos de los clientes,

m i H H H .

e D4 Centrarlsel en los Iclllentes potenciales para | aclarando sus dudas e inquietudes Socios de la 30 semanas 02/04/07 $870 12 $40.095
o comercializar las viviendas empresa
2

[

=z

w

>

Ofrecer asesoria técnica al cliente (disefio de
interiores)

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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6.1.6 Anexos del Presupuesto del Plan Operativo de
Marketing Mix

Anexo 1
Estrategia Registrar la marca “Patifio Crespo y Cantos Constructores”
Plan de accion Aplicar branding en la Constructora
Duracién 90 dias
Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007
Requerimientos Disefio de los logotipos de cada conjunto habitacional de la empresa

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 2

Estrategia ‘ Comercializar las viviendas acorde las exigencias del cliente

- Construir las viviendas acorde a las preferencias del cliente.

- Mejorar los procesos de construccion aplicados.

- Establecer politicas para de flexibilidad organizacional.

- Desarrollar publicidad variada que permita a la empresa comunicar
los beneficios que ofrecen sus viviendas

- Ingresar a varios canales de distribucion: canal directo, y por
intermediarios

- Promocionar las viviendas en el mercado de los migrantes

Duracion Permanentemente

Fecha de Inicio 4 de junio del 2.007

Elaboracion de material impresos $300

Requerimientos Elaboracion de vallas publicitarias $1.500

Elaboracion de maqueta

Elaboracion video conjunto habitacional

Plan de accion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 3

Atender los requerimientos de los clientes posterior a la compra de una
Estrategia vivienda.
Brindar la informacién requerida a las diferentes inquietudes de los clientes.

Plan de accion Realizar encuestas de satisfaccion
[LIECTI] 52 semanas

Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007
Preparacidn encuestas de satisfaccion al cliente $50
Requerimientos Teléfono
Reparaciones en servicio post venta

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Anexo 4
Estrategia ‘ Implementar un sistema de contabilidad de costos en la constructora

- Adquirir un sistema de costos de construccion
- Fijar politicas de precios
- Seleccionar e implementar métodos de fijacion de precios.
- Adquirir e implementar un sistema de control de inventario.
Duracién 90 dias
Fecha de Inicio 1 de mayo del 2.007
Sistema de contabilidad de costos
Sistema de control de inventario

Plan de accion

Requerimientos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 5

Estrategia Fijar un precio competitivo, acorde al impuesto por la competencia.
- Sondear los precios de las viviendas de los proyectos habitacionales de la
competencia
Plan de accion - Comercializar las viviendas a un precio competitivo
Duracion 3 semana
Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007
Visita a proyectos habitacionales de la competencia $630
Requerimientos Sondeo a la competencia
Suscripcion a los indicadores de la industria

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 6

Estrategia ‘ Aplicar un canal corto para comercializar sus viviendas

- Consolidar la fuerza de ventas de la empresa.

- Elaboracién de cronograma para determinar el tiempo especifico
para la promocion, duracion de las ventas, etc.

- Preparar material de apoyo para las ventas: flyers, manuales de

ventas visitas a la casa modelo, etc

- Preparar programas de apoyo para consolidar una fuerza de ventas.
[LIECTTI] 24 semanas
Fecha de Inicio 3 de junio del 2.007
Contratacion de personal $4.800
Requerimientos Programas de Capacitacién
Decoracion casa modelo

Plan de accion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Anexo 7
Estrategia ‘ Establecer alianzas estratégicas

- Establecer alianzas estratégicas con IFIS para promover y facilitar

el financiamiento de las viviendas
- Establecer relacion comercial con inmobiliarias para comercializar las viviendas
que la empresa construye
Duracién Permanente
Fecha de Inicio 1 de agosto del 2.007
Requerimientos Comisién Inmobiliaria

Plan de accion

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 8

Estrategia Aplicacion Estrategia de Push - Pull

- Aplicar el plan estratégico de marketing propuesto

- Desarrollar publicidad variada que informe los beneficios de la empresa

- Publicitar los proyectos de vivienda de la empresa en ferias de la construccion

- Consolidar la fuerza de ventas de la empresa

Duracion Permanente

Abril 2007 (primera feria)

Fecha de Inicio Junio 2.007( segunda feria)

Septiembre 2.007 (tercera feria)

Salon de la vivienda ( 32860 * M2) $1.920
Feria de la construccion ($80 28M2) $2.240
Construir decoracion ($75 *36M2) $2.700
Gastos en publicidad ( por feria $800) $4.500
Decoracion stand $200
Pago Personal $420
$11.980
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Plan de accion

Requerimientos

Anexo 9

Estrategia Desarrollar incentivos para comercializar las viviendas

Plan de accion - Obsequiar regalos promocionales para los clientes potenciales.
12 semanas

Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007
Publicidad en postales papel plegable A-3, $736
Publicidad en Calendarios papel couché A-3 $694
Requerimientos Publicidad en Stickers Papel adhesivo A-3 $160
Publicidad en Esferos
Tarjetas de Presentacion A4 papel Kimberly
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Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 10

Estrategia Proporcionar informacion para dar a conocer los beneficios de las viviendas

Plan de accion - Publicitar las viviendas haciendo uso de la prensa escrita.

Duracién Permanente

Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007

Elaboracion propaganda de periddico $1.800
Requerimientos Publicidad en revistas (Portal, Hogar, Vistazo)
Publicidad Programas de television

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 11

Estrategia Estrategia de Relaciones Publicas

Plan de accion - Patrocinar eventos
Duracion Permanente
Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007

Requerimientos Patrocinio Eventos

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Anexo 12
Estrategia Aplicacion cibermarketing
Plan de accion - Disefio Web mailing
Duracioén 52 semanas
Fecha de Inicio 2 de abril del 2.007
Pago disefiador $300
Programador $350
Requerimientos Dominio de Web $90
Hosting
Disefio Interface

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

CAPTULOVE Pregupémcio do Mearkefing H Fualuacidn

eneficiog de la Propuesta
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1. Presupuesto "

Concepto

Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la

organizacién.

Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a lograr
determinados objetivos. Es la representacién numérica del plan de maniobra y define el
estado de prevision de ingresos y gastos durante el periodo de referencia.

Para formular el presupuesto se requiere contar con objetivos claros, identificar todos los

costos en materiales, personal e insumos financieros y definir claramente cuales son las

areas y las personas responsables de usar esos recursos.

Importancia

* Ayudan a minimizar el riesgo en las operaciones de la organizacion.

70 BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control de
Recursos. Mc Graw Hill Bogota. Segunda Edicion.
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* Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa en

unos limites razonables.

e Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa y

direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

* Facilitan que los miembros de la organizacion cuantifiquen en términos financieros los

diversos componentes del plan total de accion.

* Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de programas de
personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como norma de comparacion

una vez que se hayan completado los planes y programas.

e Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en las
necesidades totales de las compafiias, y a dedicarse a planear de modo que puedan

asignarse a los varios componentes y alternativas la importancia necesaria

* Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a determinado
nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red de estimaciones
presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles sucesivos para su ulterior

analisis.

Clasificacion de Presupuesto™

71 www.aulafacil.com/publicidad7lecc-27.htm.
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Los presupuestos se pueden clasificar desde diversos puntos de vista: segun la
flexibilidad, segun el periodo de tiempo que cubren, segln el campo de aplicabilidad de la

empresa, y segun el sector en el cual se utilicen.

Sequn la flexibilidad

Rigidos, estéaticos, fijos o asignados

Son aquellos que se elaboran para un unico nivel de actividad y no permiten realizar
ajustes necesarios por la variacién que ocurre en la realidad. Dejan de lado el entorno de
la empresa (economico, politico, cultural etc.). Este tipo de presupuestos se utilizaban

anteriormente en el sector publico.

Flexibles o variables

Son los que se elaboran para diferentes niveles de actividad y se pueden adaptar a las
circunstancias cambiantes del entorno. Son de gran aceptacion en el campo de la

presupuestacion moderna. Son dinamicos adaptativos, pero complicados y costosos.

Seqtin el periodo de tiempo

A corto plazo

Son los que se realizan para cubrir la planeacién de la organizacién en el ciclo de

operaciones de un afio. Este sistema se adapta a los paises con economias inflacionarias.

A largo plazo

Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de desarrollo que, generalmente,

adoptan los estados y grandes empresas.

Sequn el campo de aplicacion en la empresa

De operacion o econémicos
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Tienen en cuenta la planeacion detallada de las actividades que se desarrollaran en el

periodo siguiente al cual se elaboran y, su contenido se resume en un Estado de

Ganancias y Pérdidas. Entre estos presupuestos se pueden destacar:

Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses, areas

geogréficas y productos.

Presupuestos de Produccion: Comunmente se expresan en unidades fisicas. La
informacidn necesaria para preparar este presupuesto incluye tipos y capacidades de

maquinas, cantidades econémicas a producir y disponibilidad de los materiales.

Presupuesto de Compras: Es el presupuesto que prevé las compras de materias
primas y/o mercancias que se haran durante determinado periodo. Generalmente se

hacen en unidades y costos.

Presupuesto de Costo-Produccion: Algunas veces esta informacion se incluye en el
presupuesto de produccion. Al comparar el costo de produccion con el precio de

venta, muestra si los margenes de utilidad son adecuados.

Presupuesto de flujo de efectivo: Es esencial en cualquier compafia. Debe ser
preparado luego de que todas los demas presupuestos hayan sido completados. El
presupuesto de flujo muestra los recibos anticipados y los gastos, la cantidad de

capital de trabajo.

Presupuesto Maestro: Este presupuesto incluye las principales actividades de la
empresa. Conjunta y coordina todas las actividades de los otros presupuestos y puede

ser concebido como el "presupuesto de presupuestos”.

Financieros
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En estos presupuestos se incluyen los rubros y/o partidas que inciden en el balance. Hay

dos tipos: el de Caja o Tesoreria y el de Capital o erogaciones capitalizables.

e Presupuesto de Tesoreria: Tiene en cuenta las estimaciones previstas de fondos
disponibles en caja, bancos y valores de faciles de realizar. Se puede llamar también
presupuesto de caja o de flujo de fondos porque se utiliza para prever los recursos
monetarios que la organizacidn necesita para desarrollar sus operaciones. Se formula

por cortos periodos mensual o trimestralmente.
e Presupuesto de erogaciones capitalizables: Es el que controla, basicamente todas

las inversiones en activos fijos. Permite evaluar las diferentes alternativas de inversion

y el monto de recursos financieros que se requieren para llevarlas a cabo.

Seqtn el sector de la economia en el cual se utilizan

* Presupuestos del Sector Publico

Son los que involucran los planes, politicas, programas, proyectos, estrategias y objetivos
del Estado. Son el medio mas efectivo de control del gasto publico y en ellos se contempla

las diferentes alternativas de asignacién de recursos para gastos e inversiones.

* Presupuestos del Sector Privado

Son los usados por las empresas particulares,. Se conocen también como presupuestos

empresariales. Buscan planificar todas las actividades de una empresa.
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2. Presupuesto de Ventas y Mercadotecnia’

Presupuestos de Ventas

El prondstico de ventas es el punto de apoyo del cual dependen todas las fases del plan
de utilidades. El hecho de pronosticar las ventas es una tarea que implica mucha
incertidumbre  Existe una multitud de factores que afectan las ventas, como las politicas
de precio, el grado de competencia, ingreso disponible, la actitud de los compradores, la

aparicion de nuevos productos, las condiciones econémicas, etc.

Sin embargo, muchas compafias grandes han desarrollado técnicas muy refinadas para
efectuar sus pronosticos y pueden lograr regularmente una realizacién de ventas de 97%
0 98%. La responsabilidad de establecer el presupuesto de ventas queda a cargo del

departamento de ventas.

Tanto en este como en los demas presupuestos, el analisis debe realizarse contemplando

las tres fases fundamentales: prevision, presupuesto y control.

2.1.1 Prevision de ventas

Es el primer punto a establecer dentro del presupuesto integral, ya que constituye la
definicién del nivel de actividad en que la empresa va a desenvolverse. La determinacion
de que productos se van a vender, que cantidades, y a que precios; son algunos de los

objetivos prioritarios.

2 www.aulafacil.com/publicidad7lecc-27.htm.
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Su correcto calculo facilita a largo plazo la elaboracion de un programa de inversiones y
financiacion; a corto plazo permite la ejecucion de un presupuesto de produccion en
funcion de una politica de inventarios, y la obtencidn de un presupuesto de compras y de

gastos comerciales, asi como de gastos financieros.

Presupuesto de ventas, presupongo la cuantificacién de los objetivos a alcanzar, como
base se adopta el presupuesto anual, aunque su seguimiento obliga a dividirlo
mensualmente. La estacionalidad de las ventas influye en el reparto realizado.

El reparto se realizara por areas geograficas y por vendedores, para lo cual habra que
desarrollar una distribucion por nivel porcentual de ocupacién de cada area o agente. La
presupuestacion final que se haga debe efectuarse por productos o lineas de productos.

El conjunto de variables analizadas dard una mezcla de productos heterogéneos con
distintos margenes unitarios, lo que puede ocasionar distorsiones en el margen total

aunque se alcance la previsién en términos absolutos de ventas.

Control de ventas, el control efectivo puede realizarse mediante el calculo de desviaciones

entre lo presupuestado y lo real, por periodos, por areas y vendedores, y por productos.

El presupuesto de ventas se puede resumir asi:

Presupuesto de Ventas = volumen ventas estimado x precio unitario esperado
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2.2 Presupuesto de Mercadotecnia

El presupuesto de mercadotecnia nos viene determinado por el presupuesto de marketing

de la empresa. El presupuesto vendré influido por una serie de factores:

Estrategia empresarial. La estrategia empresarial y la estrategia de marketing nos guian
en la elaboracion del presupuesto de publicidad. Algunas empresas mantienen una
estrategia de lideres en costes, de forma que tratan de posicionarse como la opcion mas
barata para los consumidores preocupados por el precio. Las empresas que tratan de

vender muy barato pueden elegir una estrategia de bajo gasto publicitario

Los objetivos empresariales y de marketing. Por ejemplo si el objetivo es crecer muy
rapido en un mercado de consumo competitivo con una marca reconocida, para lograr el

objetivo posiblemente sera necesario un alto gasto publicitario.

Los competidores y el gasto publicitario que realizan. El esfuerzo publicitario puede
variar dependiendo de las acciones de la competencia. Dependiendo de nuestra cuota de

mercado y la de los competidores.

El producto que vendemos. Dependiendo del sector en el que nos encontramos y de las
caracteristicas y beneficios que ofrece nuestro producto. Algunos sectores muy

competitivos requieren un alto gasto en publicidad si queremos desarrollar una marca.
La situacion en el ciclo de vida del producto. Es decir si se trata de un producto en fase
de lanzamiento, crecimiento, madurez o declive. El tipo de publicidad y la cantidad de

gasto publicitario son distintos.

Tedricamente el gasto publicitario ideal seria la cantidad que hace méxima la rentabilidad

empresarial.
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Si pudiéramos conocer a los distintos niveles de gasto en publicidad que ventas les
corresponden podriamos calcular el gasto publicitario idoneo. Pero en la realidad el
calculo del gasto publicitario que hace méxima la rentabilidad empresarial se ve dificultado

por:

Los efectos demorados. El consumidor puede ver hoy el anuncio del automovil y realizar
la compra dentro de un afio. Es dificil evaluar los efectos a largo plazo de la publicidad

sobre las ventas.

Las multiples variables que intervienen. Es dificil diferenciar el efecto de la publicidad
del resto de las variables que influyen en las ventas. Al realizar un anuncio es complicado
diferenciar el efecto del anuncio de otras variables como el comportamiento de la fuerza
de ventas, la evolucién del mercado, las acciones de los competidores, la actuacion de los

intermediarios.

Las dificultades de calculo. No siempre es facil determinar que ventas corresponden a
cada periodo. Si por ejemplo los intermediarios acumulan producto en unas épocas de
oferta y los venden en otros es complicado analizar el impacto de la publicidad sobre las

ventas a los consumidores.

Es por tanto muy complicado saber que parte de un incremento de las ventas esta
ocasionado por una campaifia de publicidad o por otros factores. Para fijar el presupuesto

de mercadotecnia debemos tener en cuenta algunos principios:

Intensidad. Suele ser necesario un gasto minimo. Si hemos descubierto el elixir de la
eterna juventud puede ser suficiente un anuncio, si nos creen, para vender toda la
produccion. En la mayor parte de las situaciones se precisa un cierto numero de

repeticiones para que el anuncio se note.
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Concentracién. La publicidad suele requerir una cierta concentracién en el tiempo y en los medios. Es preciso un nimero minimo de
anuncios concentrados en un periodo de tiempo.

Coordinacion. El presupuesto de publicidad debe ser coherente y estar coordinado con el
presupuesto de marketing de la empresa. Las diversas partidas del presupuesto de

publicidad deben estar coordinadas entre si.

Si usted es un empresario o0 un profesional, deberia tener un plan de marketing para usar

como guia de sus actividades comerciales diarias.

Su plan no necesita ser muy elaborado. Tampoco debe estar grabado en la piedra para
siempre. Por el contrario, su plan de marketing deberia definir especificamente la
informacion clave de su negocio, incluyendo su mercado objetivo y su misién, asi como las
ideas tacticas y los pasos concretos que usted va a dar para conseguir clientes y/o

aumentar sus ventas.

2.2.1 Métodos para Elaborar Presupuestos de Mercadotecnia

Los métodos principales para la elaboracién presupuestos son los siguientes:’3

Método de porcentaje de ventas. Consiste en examinar cuanto dinero destinan otras

empresas de la industria a la publicidad/medios, a la promocién y mercadotecnia total.

Método de tareas. Se intenta preparar un presupuesto que apoye debidamente la
actividad de mezcla de mercadotecnia. Para obtener el presupuesto monetario total, hay

que estimar los costos de cada ejecucion de las acciones de mercadotecnia.

Método Competitivo. Consiste en estimar el presupuesto de mercadotecnia de las

empresas de la competencia. Después se comparan los estimados con el presupuesto de

BHIEBING, Jr ... op. cit ... Pag. 209-210
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mercadotecnia de la empresa. Este método podria permitir igualar y hasta superar algunos

gastos de la competencia.

2.2.2 Ventajas y Desventajas entre los métodos para elaborar el

presupuesto de mercadotecnia.

Las principales ventajas y desventajas de los métodos para elaborar el presupuesto de

mercadotecnia son:74

Método de porcentaje de ventas

* Ventaja: Es muy adecuado si se emplea en una forma que determine un punto de
arranque. Ademas si la compafia no tiene experiencia con los efectos de la
mercadotecnia, entonces éste método actuara como una manera de asignar los

gastos que deberian se muy congruentes con los estandares de la industria.

* Desventaja: Crea una situacion donde las ventas deciden los gastos de

mercadotecnia.

Método de tareas

* Ventaja: Se supone que mediante un proceso riguroso, se fijaran objetivos dificiles
pero realistas, junto con un plan de mercadotecnia para alcanzarlos. Asi el
presupuesto permitira alcanzarlos de un modo eficiente pues se analiza cada accion y

los recursos Optimos para cumplirlas.

™ HIEBING, Jr ... op. cit ... P4g. 210
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* Desventaja: Un plan agresivo de mercadotecnia daré origen a un presupuesto mas
agresivo cuando se aplica este método. Sin embargo no hay prueba real de
rentabilidad y factibilidad.

Método competitivo

* Ventaja: Ofrece el potencial de una respuesta inmediata frente a las acciones de la

competencia.

* Desventajas: Resulta dificil estimar los presupuestos de la competencia y ademas no

tiene en cuenta el potencial intrinseco de la empresa.
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2.2.3 Presupuesto de Mercadotecnia

El método por el cual se va a proyectar el presupuesto de marketing es el Método de
fareas. Se intenta preparar un presupuesto que apoye debidamente la actividad de la
mezcla de mercadotecnia. Sin embargo hay que considerar que para obtener el
presupuesto monetario total, hay que estimar los costos de cada ejecucién de las acciones

de mercadotecnia.

Para la aplicacion de este método, se ha utilizado el siguiente proceso:

Fijacion de los objetivos estratégicos de proyecto.

e Determinados los objetivos, se formulan las estrategias de desarrollo a seguir.

e Basandose en las estrategias de desarrollo se establecen los planes operativos o
estrategias de marketing mix.
e En el plan operativo se detallan las actividades que son necesarias realizar para el

cumplimiento tanto de estrategias como de los objetivos planteados.

e Las actividades son presupuestadas en base a costos estimados en los que se

incurrira para su ejecucion.

A continuacién se detalla la distribucion mensual del presupuesto de marketing mix, que

se ha planteado para este proyecto:
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Tabla 2.1 Resumen Presupuesto de Marketing

Requerimientos Total Parcial Total Acumulado

‘ ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Disefio de los logotipos de cada conjunto habitacional de la empresa

$60

$60

ESTRATEGIA DE PRECIO

Elaboracion de material impresos $ 300 $ 360
Elaboracion de vallas publicitarias $1.500 $1.860
Elaboracion de maqueta $ 300 $2.160
Elaboracion video conjunto habitacional $ 300 $2.460
Preparacién encuestas de satisfaccion al cliente $50 $2.510
Teléfono $ 300 $2.810
Reparaciones en servicio post venta $1.500 $4.310

Sistema de contabilidad de costos $ 300 $4.610
Sistema de control de inventario $300 $4.910
Visita a proyectos habitacionales de la competencia $630 $5.540
Sondeo a la competencia $1.500 $7.040
Suscripcion a los indicadores de la industria $840 $7.880

ESTRATEGIA DE PLAZA

ESTRATEGIA DE PROMOCION

Contratacion de personal $4.800 $12.680
Programas de Capacitacion $500 $13.180
Decoracién casa modelo $1.500 $14.680
Comision Inmobiliaria $5.000 $19.680
Salon de la vivienda ( 32860 * M2) $1.920 $21.600
Feria de la construccion ($80 28M2) $2.240 $23.840
Construir decoracion ($75 *36M2) $2.700 $ 26.540
Gastos en publicidad ( por feria $800) $4.500 $31.040
Decoracion stand $200 $31.240
Pago Personal $420 $ 31.660

Publicidad en postales papel plegable A-3, $736 $32.396
Publicidad en Calendarios papel couché A-3 $694 $ 33.090
Publicidad en Stickers Papel adhesivo A-3 $160 $ 33.250
Publicidad en Esferos $ 150 $33.400
Tarjetas de Presentacion A4 papel Kimberly $75 $33.475
Elaboracion propaganda de periodico $1.800 $35.275
Publicidad en revistas (Portal, Hogar, Vistazo) $1.182 $ 36.457
Publicidad Programas de television $1.968 $38.425
Patrocinio Eventos $ 800 $39.225
Pago disefiador $ 300 $39.525
Programador $ 350 $39.875
Dominio de Web $90 $ 39.965
Hosting $50 $40.015
Disefio Interface $80 $40.095

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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2.2.4 Anadlisis Presupuesto de Marketing

Se han elaborado dos tipos de indices, con el proposito de conocer cual es la asignacion de
las ventas totales que Patifio Crespo y Cantos Constructores va a realizar para la elaboracidn

y ejecucién del Plan de Marketing que se ha propuesto.

Cto Plan de MK
Ventas Netas Presupuestadas

Presupuesto de marketing en relacion a las ventas =

| Detalle | Valor
Ventas Presupuestadas $1.200.000
Utilidad Neta Esperada $331.521
Costo de Plan de Marketing $40.095
Presupuesto del Plan de Marketing en relacion a las ventas 3,34%
Presupuesto del Plan de Marketing en relacion a la utilidad 12,09%

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

| Concepto Valor | %
Producto $4.310 10.75%
Precio $3.570 8,90%
Plaza $23.780 59,31%
Comunicacion $8.435 21,04%
Total Plan de Marketing $40.095 100,00%
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

El presupuesto del plan de marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores, representa
del total de las ventas presupuestadas el 3,34%. Cabe mencionar que del costo total del plan
de marketing $40.095; el 59.31% se destina para cubrir los gastos de las estrategias de

distribucién, mientras que el 21,04% se destina a desarrollar estrategias de comunicacion.
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3.1 Evaluacion de Beneficios del Proyecto

3.1.1 Introduccion

En el presente Plan Estratégico de Marketing no se elaborara una evaluacién econdmica ni
financiera rigurosa, se realizaré una evaluacion de los beneficios que se obtendran una vez
aplicada la presente propuesta, para lo cual se utilizara la elaboracién de flujos de caja,

estado de resultados y analisis del retorno de la inversion.

3.1.2 Estructura

La estructura de la evaluacion del presente Plan Estratégico de Marketing es la siguiente:

1. Elaboracién de los flujos de caja mensuales, para el periodo de aplicacion del proyecto
(un afo), en las siguientes situaciones: Sin aplicacién del proyecto, Con aplicacion del

proyecto y Comparacion y analisis de los resultados.

2. Elaboracién de estados de resultados anuales, proyectados para el fin del periodo de
aplicacién del proyecto para las siguientes situaciones: Sin aplicacién del proyecto, Con

aplicacién del proyecto y Comparacion y analisis de los resultados.

3. Realizar un analisis de sensibilidad, se realizara una definicion de escenarios:

pesimista, optimista y esperado en funcién del pronéstico de ventas.
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4.1Flujos De Caja”

411 Concepto

El efectivo o tesoreria se reconoce universalmente por ser el mas liquido de los activos, es el
que proporciona a una organizacion el mayor grado de liquidez y flexibilidad de eleccién, por

tanto no es de extrafiar que le flujo de caja presente el principio y el fin del ciclo de operacion.

Las actividades de una empresa encaminadas a la obtencion de utilidad requieren de la
conversion del efectivo en diversos activos, inventarios, que a su vez se convierten en cuentas
por cobrar como parte del proceso de ventas. Los resultados de la operacién se realizan
definitivamente cuando el proceso de cobro devuelve la corriente de efectivo a la entidad de

forma que pueda iniciarse un nuevo ciclo presumiblemente con potencial de beneficio.

Se puede definir al flujo de efectivo como un pronéstico de entradas y salidas de efectivo que
diagnostica los faltantes o sobrantes futuros, y en consecuencia obliga a planear la inversion
de los sobrantes y la recuperacion — obtencién de faltantes. Para una empresa es vital contar
con informacion oportuna acerca del comportamiento de sus flujos de efectivo ya que le
permite una administracion 6ptima de su liquidez y evitar problemas serios por falta de ella,
que pueden ocasionar hasta la quiebra y la intervencion por parte de los acreedores sobre

todo en una época en la cual el recurso mas escaso y caro es el efectivo.

75 Colegio de Contadores Publicos de Pichincha, Seminario Flujo de Efectivo, 2005.
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41.2 Importancia

El objetivo de este estado es presentar informacion pertinente y concisa, relativa a los
ingresos y desembolsos de efectivo de una actividad econdémica durante un periodo para que
los usuarios de los estados financieros tengan elementos adicionales para examinar la
capacidad de la entidad para generar flujos futuros de efectivo, evaluar la capacidad para
cumplir con sus obligaciones, determinar el financiamiento interno y externo, analizar los
cambios presentados en el efectivo, y establecer las diferencias entre la utilidad neta y los

recaudos y desembolsos.

Se debera mostrar de manera clara la variacion que ha tenido el efectivo durante el periodo

frente a las actividades de:

o Operacion: Aquellas que afectan los resultados de la empresa, estan relacionadas con la
prestacion de servicios. Los flujos de efectivo son generalmente consecuencia de las
transacciones de efectivo y otros eventos que entran en la determinacién de la utilidad

neta.

o Inversion: Incluyen el otorgamiento y cobro de préstamos, la adquisicién y venta de

inversiones y todas las operaciones consideradas como no operacionales.
o Financiacién: determinados por la obtencion de recursos de los propietarios y el

reembolso de rendimientos. Se consideran todos los cambios en los pasivos y patrimonio

diferentes a las partidas operacionales.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -291 -



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

41.3 Métodos para elaborar Flujos de Efectivo

e Método Directo.- revela las principales clases de ingresos y pagos brutos en efectivo,
proporciona informacion de utilidad al estimar los flujos de efectivo en el futuro y que no

este disponible bajo el método indirecto.

e Método Indirecto.- la utilidad o pérdida neta es ajustado por efectos de transacciones
que no son de naturaleza efectivo, cualquier acumulacion de ingresos o pagos en
efectivo por las operaciones y partidas de ingresos o gastos asociados con los flujos de

efectivo por inversion y financiamiento.

A continuacion se presenta el Flujo de caja anual de Patifio Crespo y Cantos Constructores

antes y después de la aplicacion del proyecto:

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -292-



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES
FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO EN DOLARES

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Enero
Ventas (30% entrada) 46.564,90 55.877,88 58.615,90 61.488,08 64.500,99 67.661,54 64.346,12 68.528,62 72.982,98 78.456,71 83.556,39 79.462,13
(-)  Costo de ventas 4.756,00 4.989,10 5.233,56 5.490,01 5.759,02 6.041,21 5.745,19 6.118,63 6.516,34 7.005,06 7.460,39 7.094,83
(=) Utilidad bruta en ventas 41.808,90 50.888,78 53.382,33 55.998,07 58.741,97 61.620,33 58.600,93 62.410,00 66.466,64 71.451,64 76.096,00 72.367,30
(+) Ingresos no operacionales 404,75 755,23 1.305,97 1.956,84 2.757,92 3.258,59 3.909,47 4.510,28 5.261,29 5.962,23 6.412,83 6.963,57
Total Ingresos 42.213,65 51.644,01 54.688,30 57.954,91 61.499,89 64.878,92 62.510,40 66.920,28 71.727,93 77.413,87 82.508,83 79.330,87
Total Gastos 3.684,99 3.769,99 3.861,79 3.952,06 4.055,86 4.159,33 4.294,22 4.449,36 4.621,76 4.832,93 5.068,87 5.340,20
(-) _ Gastos Administrativos 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00
Sueldos Personal Administrativo 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Gastos Operacionales 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
(-)  Gastos de Ventas 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00
Sueldos 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Gastos Operacionales 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
(-) _ Gastos de Marketing 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
(-)  Gastos financieros 424,99 509,99 601,79 692,06 795,86 899,33 1.034,22 1.189,36 1.367,76 1.572,93 1.808,87 2.080,20
(=) SALDO FINAL DE CAJA 38.528,66 47.874,02 50.826,52 54.002,85 57.444,03 60.719,59 58.216,18 62.470,92 67.100,17 72.580,95 77.439,96 73.990,67
SALDO FINAL DE CAJA ACUM. 38.528,66 86.402,68 137.229,20 191.232,05 248.676,08 309.395,68 367.611,86 430.082,78 497.182,95 569.763,89 647.203,86 721.194,53
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES
FLUJO DE CAJA CON PROYECTO EN DOLARES

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Ventas (30% entrada) 79.013,84 82.885,52 86.946,91 91.207,31 95.676,47 100.364,62 95.446,75 101.650,79 108.258,09 116.377,45 123.941,98 117.868,82
Costo de ventas 4.756,00 4.989,10 5.233,56 5.490,01 5.759,02 6.041,21 5.745,19 6.118,63 6.516,34 7.005,06 7.460,39 7.094,83
(-)  Utilidad bruta en ventas 74.257,84 77.896,43 81.713,35 85.717,30 89.917,45 94.323,41 89.701,56 95.532,16 101.741,75 109.372,38 116.481,59 110.773,99
(=) Ingresos no operacionales 404,75 755,23 1.305,97 1.956,84 2.757,92 3.258,59 3.909,47 4.510,28 5.261,29 5.962,23 6.412,83 6.963,57
(+) Total Ingresos 74.662,59 78.651,66 83.019,32 87.674,14 92.675,37 97.582,00 93.611,03 100.042,44 107.003,04 115.334,61 122.894,42 117.737,56
Total Gastos 3.684,99 3.769,99 3.861,79 3.952,06 4.055,86 4.159,33 4.294,22 4.449,36 4.627,76 4.832,93 5.068,87 5.340,20
Gastos Administrativos 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00 1.220,00
(-)  Sueldos Personal Administrativo 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Gastos Operacionales 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00
Gastos de Ventas 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00 840,00
(-)  Sueldos 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Gastos Operacionales 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
Gastos de Marketing 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
(-) Gastos financieros 424,99 509,99 601,79 692,06 795,86 899,33 1.034,22 1.189,36 1.367,76 1.572,93 1.808,87 2.080,20
(=) SALDO FINAL DE CAJA 70.977,60 74.881,67 79.157,53 83.722,09 88.619,51 93.422,67 89.316,81 95.593,08 102.375,28 110.501,69 117.825,55 112.397,37
SALDO FINAL DE CAJA ACUM. 70.977,60 145.859,27 225.016,80 308.738,89 397.358,40 490.781,07 580.097,88 675.690,96 778.066,25 888.567,93 1.006.393,49 1.118.790,85
Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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41.4 Analisis de Resultados de Flujo de Caja

A continuacién se detalla un cuadro resumen de los resultados obtenidos del flujo de caja

mensual con y sin proyecto:

Concepto Sin proyecto  Con proyecto Diferencia Incremento

Flujo Caja anual $721.194,53] $1.118.790,85 $297.756,32 41,28%

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Segun los datos del flujo de caja reales se puede observar que el resultado es positivo, lo
que significa que Patifio Crespo y Cantos Constructores dispone de buena liquidez

durante el afio.
Si se pone en marcha el plan de marketing propuesto, se estima que Patifio Crespo y

Cantos Constructores va a tener un incremento del 41,28% de liquidez, en relacién al flujo

de caja generado por la constructora sin la ejecucion del mismo.
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5.1 Estado de Resultado’

5.1.1 Concepto

Es un informe que presenta de forma ordenada las cuentas de ingresos y gastos, para
determinar el resultado econdmico de una empresa, obtenido durante el periodo
determinado (un afio). El estado de resultados determinara una serie de resultados
positivos 0 negativos, producto de las actividades operativas y financieras de la

distribucion durante los cinco primeros afios.

El estado de resultado consta de:

4. Encabezamiento
5. Contenido del estado

6. Firma de contador y Gerente General.

Cuando se trata de Estado de Resultados proyectados, este se sustenta en estimaciones
de ingresos, costos y gastos, que elaborados objetivamente, permitiran determinar la
utilidad, la relacién costo de ventas/ventas totales, rentabilidad y sobre los resultados se
puede calcular el Flujo Neto de Caja, que servira para aplicar criterios de evaluacion de

proyectos que a su vez explicaran la viabilidad o no del proyecto.””

"6 Zapata, Pedro, Contabilidad General, Tercera Edicién
’7 Meneses, Edilberto, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Cuarta Edicion.
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5.1.2 Importancia

Los Estados de Resultados permiten que los accionistas, socios y clientes tanto externos
como internos de la empresa tengan conocimiento de los ingresos y egresos que se han

presentado en el ejercicio econdmico de la institucion en un periodo de tiempo.

Generalmente se utilizan los estados de resultados para calcular facilmente la relacion
entre las ventas netas, el costo de ventas, margen de utilidad bruta, los gastos y el

beneficio neto.

5.1.3 Importancia de Elaborar Estados de Resultados Proyectados

Ademas de servir para la planeacion y la informacién, los presupuestos y los estados
financieros pueden ayudara al directos de finanzas a controlar y vigilar las operaciones. La
forma mas comun es el analisis de razones para medir el comportamiento en areas
generales como son la liquidez de la empresa, su capacidad de pago a corto plazo, la

rentabilidad, la capacidad de pago a largo plazo y el uso del activo.

La elaboracién de estados de resultados permite definir la utilidad que puede percibir la
empresa a través de estimaciones en ventas, costos y gastos durante el periodo que se
ejecuta el proyecto, permitiendo situar a la empresa en diferentes escenarios que permitan

establecer acciones preventivas y correctivas.
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PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES

Estado de Resultados sin proyecto

Parcial Subtotal \ Total
Ventas Netas $673.954,25
(-) Costo de Ventas $336.977,12
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $336.977,12
(-) Gastos Administrativos $14.640,00
Sueldos del personal Administrativo $6.000,00
Gasto de Operacion $8.640,00
(-) Gasto de Ventas $24.480,00
Sueldos del personal de Ventas $3.600,00
Gastos de Operacion $6.480,00
Publicidad $14.400,00
UTILIDAD OPERACIONAL $297.857,12
(-) Gastos Financieros $12.977,35
() )ingresos Financieros $70.000,00
(+) Otros Ingresos $43.458,97
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION TRABAJADORES $398.338,74
(-) 15% Utilidad Trabajadores $59.750,81
Utilidad antes de impuestos $338.587,93
(-) 256% Impuesto Renta $84.646,98
Utilidad antes de reservas $253.940,95
(-) 10% Reservas $25.394,09
UTILIDAD NETA $228.546,85

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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PATINO CRESPO Y CANTOS CONSTRUCTORES
Estado de Resultados con proyecto

\ Parcial \ Subtotal Total

Ventas Netas $1.200.000,00
(-) Costo de Ventas $600.000,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $600.000,00
(-) Gastos Administrativos $14.640,00

Sueldos del personal Administrativo $6.000,00

Gasto de Operacion $8.640,00

(-) Gasto de Ventas $24.480,00

Sueldos del personal de Ventas $3.600,00

Gastos de Operacion $6.480,00

Publicidad $14.400,00

UTILIDAD OPERACIONAL $560.880,00
(-) Gastos Financieros $12.977,35

() )ingresos Financieros $70.000,00

(+) Otros Ingresos $ 43.458,97

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y PARTICIPACION TRAB $661.361,62
(-) 15% Utilidad Trabajadores $99.204,24
Utilidad antes de impuestos $562.157,38
(-) 25% Impuesto Renta $140.539,34
Utilidad antes de reservas $421.618,03
(-) 10% Reservas $42.161,80
UTILIDAD NETA $379.456,23

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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5.1.4 Analisis de Resultados del Estado de Pérdidas y Ganancias

A continuacion se detalla un cuadro resumen de los resultados obtenidos del Estado de

Pérdidas y Ganancias

Concepto ‘ Sin proyecto Con proyecto Diferencia Incremento
Utilidad Neta $228.546,85 $379.456,23]  $150,909,38 66,03%

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

En la proyeccion del estado de resultados se aprecia que sin la aplicacion del proyecto la
Constructora ha generado utilidades, de $228.546,85; si se llega a aplicar la propuesta de
marketing planteada, la constructora podria incrementar sus utilidades en un 66,03%, lo
que sustenta la necesidad de la aplicacion del presente proyecto, ya que es importante
que Patifio Crespo y Cantos Constructores, incremente sus ventas para obtener una

mayor rentabilidad.
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Anélisis de Sensibilidad™

Concepto

Permite conocer el impacto que tendran las diversas variables en la rentabilidad del
proyecto. Si el resultado es “sensible” significa que los criterios de evaluacion se ven
afectados en igual proporcidn al incremento/disminucidn de la variable, si el resultado del
analisis es “muy sensible”, se da cuando los criterios de evaluacion se afectan mas que
proporcionalmente de incremento/disminucion de la variable, ante cual amerita el

planteamiento de estrategias para evitar el impacto negativo de cada una de las variables.

Concepto de Escenarios

El concepto de escenarios integra el lugar, las relaciones que en el mismo se da, las

personas involucradas y en general todo el contexto implicado.

La planeacion por escenarios es una metodologia basada en la creacion de situaciones
posibles acerca del futuro, el proceso en la creacion de escenarios crea una gama de
técnicas a investigar, analizar ideas, describir acontecimientos, en su intento de plasmar
en forma narrativa todos aquellos eventos que definen los linderos de los terrenos

competitivos en el cual se desarrolla le empresa.

78 Meneses, Edilberto, Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Cuarta Edicion.
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Importancia de Fijarse Escenarios

Generalmente se usa como herramienta de planeacion por las siguientes razones:
* Integra el conocimiento del grupo de personas ya que permite construir una fuerte
estructura para compartir iniciativas de una amplia variedad de personas y convertirlas

en el recurso valioso e innovador.

* Permite a los miembros de la organizacion generar ideas, explotando sus

planteamientos y los saca de la rutina laboral.

* Resalta interrelaciones entre las fuerzas y eventos del entorno exterior, que no serian

evidentes usando otros métodos de analisis.

Tipos de Escenarios

* Escenario pesimista: es aquel en donde las variables del entorno influyen de manera

negativa para la empresa y crea una situacion adversa para la misma.
* Escenario esperado: aquel en donde las variables del entorno no influyen de manera
negativa, para la empresa y se crea una situacion esperada, de acuerdo a las

expectativas del entorno planteadas.

* Escenario optimista: aquel en donde las variables del entorno influyen de una

manera positiva para la empresa y crea una situacion favorable para la misma.
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Identificacion de Escenarios para la evaluacion del Proyecto

Pesimista Esperado

Optimista
Sin proyecto $572.861,11 $673.954,25 $775.047,39
-15% +15%
Con Proyecto $1.020.000 $1.200.000 $1.380.000
-15% +15%

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Condiciones de los escenarios

Escenario Pesimista

El precio del hierro y del cemento se
incrementa, impidiendo el crecimiento
de la industria de la construccion.

La economia del pais puede presentar
problemas por la incertidumbre politica.

Existencia de inestabilidad politica
generadas por pugnas de poder y
decisiones erroneas del gobierno de
turno.

Baja demanda de viviendas.

Problemas por malas negociaciones
del ALCA

Las ventas decrecen en un 15%

Escenario Optimista
El precio del hierro y del cemento no se
incrementa, lo que permite el
crecimiento de la industria de la
construccion.
Franca reactivacion de la economia del
pais.
Estabilidad politica por la inexistencia
de pugnas de poder.
Demanda de viviendas en franco
crecimiento
Expectativas positivas por acuerdo del
ALCA.
Las ventas crecen en un 15%

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Estado de Resultados con los diferentes escenarios sin proyecto

Pesimista \ Optimista
Ventas Netas $572.861,11 $775.047,39
(-) Costo de Ventas $286.430,56 $387.523,70
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $286.430,56 $387.523,70
(-) Gastos Administrativos $14.640,00 $14.640,00
Sueldos del personal Administrativo $6.000,00 $6.000,00
Gasto de Operacion $8.640,00 $ 8.640,00
(-) Gasto de Ventas $24.480,00 $24.480,00
Sueldos del personal de Ventas $3.600,00 $3.600,00
Gastos de Operacion $6.480,00 $6.480,00
Publicidad $14.400,00 $14.400,00
UTILIDAD OPERACIONAL $247.310,56 $348.403,70
(-) Gastos Financieros $12.977,35 $12.977,35
(+) )ingresos Financieros $70.000,00 $70.000,00
(+) Otros Ingresos $43.458,97 $43.458,97
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION TRABAJADORES $347.792,18 $448.885,32
(-) 15% Utilidad Trabajadores $52.168,83 $67.332,80
Utilidad antes de impuestos $295.623,35 $381.552,52
(-) 25% Impuesto Renta $73.905,84 $95.388,13
Utilidad antes de reservas $221.717,51 $286.164,39
(-) 10% Reservas $22.171,75 $28.616,44
UTILIDAD NETA $199.545,76 $257.547,95

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel
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Estado de Resultados con los diferentes escenarios con

proyecto
Ventas Netas $1.020.000,00 $1.380.000,00
(-) Costo de Ventas $510.000,00 $690.000,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $510.000,00 $690.000,00
(-) Gastos Administrativos $14.640,00 $14.640,00
Sueldos del personal Administrativo $6.000,00 $6.000,00
Gasto de Operacion $8.640,00 $8.640,00
(-) Gasto de Ventas $24.480,00 $24.480,00
Sueldos del personal de Ventas $3.600,00 $3.600,00
Gastos de Operacion $6.480,00 $6.480,00
Publicidad $14.400,00 $14.400,00
UTILIDAD OPERACIONAL $470.880,00 $650.880,00
(-) Gastos Financieros $12.977,35 $12.977,35
(+) Jingresos Financieros $70.000,00 $70.000,00
(+) Otros Ingresos $43.458,97 $43.458,97
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION TRABAJADORES $571.361,62 $751.361,62
(-) 15% Utilidad Trabajadores $85.704,24 $112.704,24
Utilidad antes de impuestos $485.657,38 $638.657,38
(-) 25% Impuesto Renta $121.414,34 $159.664,34
Utilidad antes de reservas $364.243,03 $478.993,03
(-) 10% Reservas $36.424,30 $47.899,30
UTILIDAD NETA $327.818,73 $431.093,73

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Descripcion y analisis de los diferentes escenarios
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Para el presente analisis se realizaron Estados de Resultados para los diferentes
escenarios: esperados, optimista y pesimista, con la aplicacién y sin la aplicacién del

presente proyecto, los resultados se detallan a continuacion en el siguiente cuadro:

Sin proyecto Con proyecto

Esperado Pesimista ‘ Optimista Esperado ‘ Pesimista ‘ Optimista
$228.546,85| $199.545,76| $257.547,95| $379.456,23 $327.818,73 $431.093,73

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel

Los estados de resultados de Patifio Crespo y Cantos Constructores muestran una
rentabilidad atractiva, considerando que si se aplica el plan estratégico de marketing
planteado, la utilidad del escenario esperado frente a la utilidad obtenida con las ventas
del escenario optimista tiene un crecimiento del 13,61%, tomando en cuenta que la
situacion del macroambiente relativamente estable y por el crecimiento que muestra desde

los Ultimos afos la industria de la construccion.

En el escenario pesimista, se considera un decrecimiento del 13,61% en relacién con el
escenario esperado con la aplicacion del presente proyecto, situacién que se podria
presentarse por circunstancias inesperadas y negativas que impidan el normal

funcionamiento de la empresa y como consecuencia disminuyan las ventas de la misma.
Sin embargo con la aplicacién del plan estratégico de marketing desarrollado en el

escenario pesimista se tendra una utilidad de $327.818,73 la cual es mayor a la utilidad

generada por la constructora, inclusive si no se aplica el proyecto.

7.1 Retorno De La Inversion”®

7.1.1 Concepto

79 Meneses, Edilberto, Preparacion y Evaluacién de Proyectos, Cuarta Edicion.
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El analisis de retorno de la inversién es la evaluacién del tiempo en el que se va a
recuperar la misma y los beneficios que se van a obtener asi como también el riesgo en el

que va a incurrir la empresa.

7.1.2 Métodos a Utilizar

Los métodos a utilizar para el andlisis del retorno de la inversién son: Tasa Interna de
Retorno, Valor Actual Neto y Razon Costo Beneficio, ademas se debe analizar la tasa

minima aceptable de rendimiento y el payback.

* Tasa minima aceptable de rendimiento

La tasa minima de rendimiento es la tasa de oportunidad del mercado o el costo de capital

de las fuentes que financian el proyecto.

Para el calculo del TMAR se ha considerado la tasa de inflacién acumulada y la tasa de
interés activa, cuyos datos fueron obtenidos de la pagina del Banco Central del Ecuador:

www.bce.fin.ec del dia 05 de marzo de 2007:

TMAR =Tasa Inflacionaria + Tasa Activa
TMAR =2.7+9.26
TMAR =11,96

71.21 Método de la Tasa Interna de Retorno

Se define como la tasa de descuento que hace que el valor presente neto sea cero, es
decir, que el valor presente de los flujos de caja que genere el proyecto sea exactamente

igual a la inversion realizada.
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La TIR representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital invertido. Un
proyecto debe considerarse bueno cuando su TIR es superior a la tasa de rendimiento

minima requerida para los proyectos. La formula que se aplica para el calculo es la

siguiente:
TIR= FCN, + FCN, + FCN, + o, +%
@+r) @+r) @+r) @+r)
INVERSION
MESES FNC INICIAL

0 -163.366,80
1 38.528,66
2 47.874,02
3 50.826,52
4 54.002,85
5 57.444,03
6 60.719,59
7 58.216,18
8 62.470,92
9 67.100,17
10 72.580,95
11 77.439,96
12 73.990,67

TIR 30%

Conclusion:

Se puede observar que la Tasa Interna de Retorno (TIR) es del 30%, la misma que se
calculo en base a los flujos mensuales proyectados. La Tasa Interna de Retorno es mayor
que el costo promedio ponderado del capital (TIR > TMAR), por lo que se recomienda
ejecutar la propuesta planteada, debido a que el proyecto genera mayor rentabilidad que

una inversion alternativa.

7.1.2.2 Método del Valor Actual Neto

El valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversion, puede
representar un valor negativo, la inversién no es recomendable, si la diferencia es cero o

positiva la inversion es aceptable.
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El valor actual o valor presente, son calculados mediante la aplicacion de una tasa de
descuento, de uno o varios flujos de tesoreria que se espera recibir en el futuro, es decir,
es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir hoy para que, a un tipo de interés

dado, se obtuviera los flujos de caja previstos.
La férmula que se aplica para este calculo es:

VAN — FNCL  PNC2 FNC3 - FNCn o

@+r) @+r)* (@+r)

En donde:

FNC: Flujos de Caja Neto de cada periodo
lo: inversion inicial
r: costo promedio ponderado de capital

n: periodos a evaluar

VAN =164.486,34

Conclusiones

Se puede observa que el valor presente de los flujos que genera el proyecto menos la
inversion en que se incurrira, presenta un valor positivo de $164.486,34 lo que indica que
se cumple el lineamiento VAN > 0, por lo que se recomienda la ejecucion del proyecto.
Para el calculo del VAN, es importante descontar la tasa minima aceptable de

rendimiento.
7.1.2.3 Método de la Razon Beneficio/Costo

Este método utiliza los mismos flujos descontados y la inversién utilizada en el calculo de
la tasa interna de retorno y el valor actual neto. La estimacion de la razén se la obtiene

sumando los flujos y luego se divide para la inversion.
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Efectivamente consiste en sumar todos los flujos provenientes de una inversion
descontados con la TMAR, y luego el total se divide para la inversion, con lo cual se
obtiene en promedio, el numero de unidades monetarias recuperadas por cada unidad de

inversion, constituyéndose en una medida de rentabilidad global.
La férmula que se aplica para este calculo es:

Flujos generado por proyecto

RazénB/C =
Z Inversion

Raz6onB/C =4,41

Conclusion

Se puede observar que la relacion beneficio/costo es de $3,41, lo cual indica el nimero de
unidades monetarias que se recuperan por cada unidad de inversion, es decir que por
cada dolar invertido el proyecto arroja un beneficio neto de $3,41; constituyéndose en una

medida de rentabilidad.

Para el calculo del VAN, es importante descontar la tasa minima aceptable de
rendimiento.

71.2.4 Periodo Real de Recuperacion o Payback

El plazo de recuperacion real de una inversion es el tiempo que tarda exactamente en ser

recuperada la inversién inicial, basandose en los flujos que genera cada periodo de la vida

util.

Elaborado por: Maylin Mahauad Coronel -310-



Plan Estratégico de Marketing para Patifio Crespo y Cantos Constructores

La férmula que se aplica para este calculo es:

PRR ="n"hastaque>_(FNC) = INVERSION

MESES FNC SFNC
1 38.528,66 38.528,66
2 47.874,02 86.402,68
3 50.826,52 137.229,20
4 54.002,85 191.232,05
5 57.444,03 248.676,08
6 60.719,59 309.395,68
7 58.216,18 367.611,86
8 62.470,92 430.082,78
9 67.100,17 497.182,95
10 72.580,95 569.763,89
11 77.439,96 647.203,86
12 73.990,67 721.194,53

Conclusion
El plazo de recuperacién real de la inversion es de 3 meses 15 dias, tiempo que tarda

exactamente en ser recuperada la inversion inicial basandose en los flujos generados

mensualmente.

CAPITULO VI Conclsionesy Recomendaciones

Se presentan a continuacion las conclusiones y recomendaciones que se han determinado
una vez concluido el desarrollo del presente del Plan Estratégico de Marketing para Patifio

Crespo y Cantos Constructores:

Conclusion No. 1
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La constructora no tiene especificado su direccionamiento estratégico que de las pautas a

todo su personal la filosofia de la empresa.

Recomendacion No 1
Patifio Crespo y Cantos Constructores debe determinar cual es su mision y vision y
plantearse los objetivos que pretende alcanzar, por lo que se considera oportuno aplicar el

direccionamiento estratégico especificado en el capitulo IV de la presente tesis.

Conclusion No. 2
La situacién econdmica y politica del Ecuador se encuentra atravesando una etapa de
cierta incertidumbre, por lo que la empresa debe estar preparada para afrontar cualquier

situacion que se presente en el pais, y determinar de esta manera su éxito o fracaso

Recomendacion No 2
Se recomienda no descuidar los factores del entorno que afectan de manera directa e
indirecta la industria de la construccidn, con el propdésito de prepararse ante los eventuales

cambios que pueden presentarse en el pais.

Conclusion No. 3

Con la investigacion de campo realizada se determinaron los segmentos que debe
considerar la constructora acorde a su capacidad economica para adquirir una vivienda,
siendo los mas importantes: el segmento de 500 a 800 ddlares y el segmento de 801 a

1.250 dolares.

Recomendacion No 3
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Patifio Crespo y Cantos Constructores debe aplicar estrategias de marketing que permita
captar la atencion de los clientes que se encuentran dentro de los segmentos

seleccionados para incrementar su participacion de mercado.

Conclusion No. 4
La empresa no posee un departamento de marketing formalmente establecido, y por
consiguiente carece de la fuerza de ventas, requerida para comercializar sus proyectos

habitacionales en el mercado.

Recomendacion No 4
Aplicar las estrategias planteadas el Capitulo V “Plan Operativo de Marketing Mix’
propuesto, para lograr incrementar sus ventas, mediante la consolidacion de su fuerza de

ventas.

Conclusién No. 5
La constructora hoy en dia se encuentra enfocada a un solo segmento de mercado, a
través de la entrega de programas habitacionales dirigidos a familias que se encuentra en

el ciclo de nido lleno y de un segmento socio econémico medio, en la ciudad de Quito.

Recomendacion No 5
Patifio Crespo y Cantos Constructores debe incursionar en nuevos nichos de mercado,
como son los migrantes, otras ciudades del pais y aprovechar el bono de la vivienda, a

través del cual el Gobierno pretende reducir el déficit habitacional existente en el pais.

Conclusion No. 6
En la empresa no se cuenta con un area especializada en el manejo del recurso mas
importante que es el ser humano, para conocer sus necesidades y requerimientos lo que

ha generado que el indice de satisfaccién laboral sea relativamente bajo.
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Recomendacion No 7
La empresa debe implementar un area especializada y contratar a una persona idonea en
el manejo del recurso humano, ya que todo interés, preocupacion y desembolso que se

haga en el recurso humano es una inversion para la constructora.

Conclusion No. 7
La constructora lleva un registro de ingresos y egresos, pero carece del manejo de una

adecuada contabilidad y manejo de inventarios.

Recomendacion No 7

Se recomienda actualizacién de un sistema contable.

Conclusion No. 8
La empresa no se encuentra legalmente constituida, hoy en dia lo manejan como un

negocio familiar que carece de formalidad ante los organismos reguladores.

Recomendacion No 8
Se considera importante formalizar el negocio. Para obtener éxito rotundo a futuro es

importante aplicar el proyecto propuesto.

Conclusion No. 9

Se pudo comprobar las hipdtesis planteadas en el plan de tesis.

Recomendacion No. 9
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El mercado de la construccién es atractivo para que Patiio Crespo y Cantos
Constructores, desarrolle proyectos habitacionales que satisfagan las expectativas de la
demanda insatisfecha existente en el mercado, con la aplicacion del plan estratégico de

marketing planteado, la constructora maximizara su rentabilidad e ingresos percibidos.
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Anexos

COTIZACIONES

BIENVENIDOS AL MUNDO
TC

o B Y&
' ’
|7
Mc;ka‘noa'omlf
Programas Horario Duracién Costo
Cosas de Casa 08h00 - 10h30 70 segundos 656.00
Noticiero |l 12h45 — 13h30 70 segundos 852.00
Noticiero Il 19h00 - 20h00 70 segundos 3.519.00
TELEAMAZONAS
T B W B
Programas Horario Duracion Costo
24 horas 13h30 — 14h00 70 segundos 798.00
24 horas 20h25 - 20h50 70 segundos 1.225
cICOMeErcio
Tamaho Dia Costo
26x14.6cm Lunes a Sabado 1.500 + IVA
26 x 14.6 cm Domingo 2.000 + IVA
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Publicidad Impresa

Pagina Derecha

Pagina Izquierda

Doble pagina

Dos tercios de pagina

Media Pagina

Pagina 3

Portada interior

Contraportada interior

Contraportada exterior

Pagina Publireportaje

Estos precios no incluyen IVA

Descripcion de secciones y valores de la edicion impresa en
Internet

- Tema de portada

- Especial del mes

- Reportaje

- Entrevista El paquete tiene una cotos de $100
- Cocina délares

- Moda Paginas individuales: $200 délares
- Decoracion

- Jardineria

- Hogar Show: Cine y Tv
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La portada online

Medidas Valores
468x60 $450
234x60 $300
120x60 $250

VIS IAZO com

TARIFAS OFICIALES DE REVISTA VISTAZO ON LINE ANO 2003

Paquete de banners ubicado en la edicion impresa

Articulo de Portada, Dinero, Gente, Columnas, Sociales ($300)

El paquete de estas dos secciones (Noticias al dia y Agenda) tiene un valor
de:

468x60 Banner superior $400
120x60 Banner mediano $265

468x60 Banner inferior $200

El paquete de estas secciones (Ciencia, Salud y Empresariales) tiene un valor
de:

468x60 Banner superior $350
120x60 Banner mediano $225

468x60 Banner inferior $250
El paquete de esta seccion (Libros) es de:

468x60 Banner superior $200

120x60 Banner mediano $125
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468x60 Banner inferior $150

El paquete de estas dos secciones (Perfiles y Vistazo en la Historia) tiene un

valor de:

468x60 Banner superior $265

120x60 Banner mediano $180

468x60 Banner inferior $200

VISTAZC

Subscripciones I

El paquete de esta seccion (Wallpapers) es de:

468x60 Banner superior $250
120x120 Banner mediano $190
468x60 Banner inferior $200

El paquete de esta seccion (Guias de Quito y Guayaquil) es de:

468x60 Banner inferior $350
120x60 Banner mediano $300

El paquete de esta seccion (Guias por la Vereda del Mar) es de:

468x60 Banner inferior $450
120x60 Banner mediano $500

PUBLICIDAD SOBRE TAXIS:
Contrato Anual | Contrato Semestral | Contrato Trimestral
Tamario y Publicidad
0.80cm x 0.30 cm 75 délares | 85 délares | 100 ddlares
mensuales mensuales mensuales
FORMA DEPAGO: 60% alafirma

20 % a 30 dias
20 % a 60 dias.
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Los valores anteriores no incluyen VA ni comision de agencia.

ARRIENDO DE AVISOS PUBLICITARIOS MOVILES EN BUSES:

TAMAEIO REAL: 0.60 x 2.25 (lado izquierdo)

TAMANO POSTERIOR: 2x 2 METROS ( Parte de atras)

MATERIAL: Vinilo autoadhesivo laminado para exteriores
IMPRESION: Fotografica Digital segun arte del cliente
CONTRATO ANUAL: $300 dolares mensuales por bus.

CONTRATO SEMESTRAL:  $350 dolares mensuales por bus
CONTRATO TRIMESTRAL:  $400 dolares mensuales por bus

LOS VALORES ANTERIORES INCLUYEN:

Valor del arriendo mensual por bus.

Elaboracion de avisos en vinilo.
Reposicion contra robos y dafios.

Reporte mensual de mantenimiento.

FORMA DE PAGO:
60 % a la firma.
20 % a 30 dias.

20 % a 60 dias.

Los precios no incluyen IVA no comision de la agencia.

PUBLICIDAD EN POSTALES:

Publicidad en postales en Zona Digital en papel plegable A-3 tiro y retiro por un valor

unitario de $3,68 délares, para dar a conocer nuestro producto.

PUBLICIDAD EN CALENDARIOS:
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Calendarios en Zona Digital en papel couche 250 gr. A-3 tiro y retiro por un valor unitario

de $3,47 dolares, para dar a conocer nuestro producto.

PUBLICIDAD EN STIKERS

Impresion en papel adhesivo A-3 por un valor de cada lamina en un valor de $0,76 délares

en Compuprintnet

TARJETAS DE PRESENTACION:
Impresion En un formato A4 Kimbrely con un valor por lamina de $0,25% de délar en

Compuprintnet.
PUBLICIDAD EN ESFEROS:

Publicidad en esferos con el respectivo logo de Flavor Soft, a un valor unitario de $0,50 de

délar por unidad.
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