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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de marketing integral
para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA del Cantén Pillaro,
lugar donde se realiz6 un andlisis minucioso de las variables que integran el objeto de estudio, en
el cua se aplicé unametodol ogia con enfoque cualitativo y cuantitativo, un nivel deinvestigacion
descriptivo y exploratorio que ayudo6 a conocer a profundidad las situaciones reales por la que
atraviesa la empresa, también se empled técnicas e instrumentos de investigacion que ayudo a
formular unaentrevistadirigidaa gerentey unaencuestadirigidaalapoblacion del canton, donde
se tomd una muestra de 244 personas dando como resultado que tienen cierta preferencia por los
servicios de este sector, sin embargo un 83% afirmé que no conoce la Constructora Inmobiliaria,
un dato alarmante y que alavez no permite conseguir la ventas deseadas. Asi mismo se efectud
un andlisis interno y externo donde se determiné que la empresa no trabgja lo suficiente para
contrarrestar sus debilidades y amenazas. Debido a esto se propuso definir estrategias
encaminadas a incrementar las ventas, entre las que se puede destacar estrategias enfocadas al
cliente, posicionamiento, comunicacion, diferenciacion, alianzas estratégicas y un sistema de
control de construccion e inmobiliaria. Se recomienda poner en marcha las estrategias y realizar

Su respectivo control que ayudard a cumplir con |os objetivos propuestos.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <PLAN DE
MARKETING INTEGRAL>, <INCREMENTO DE VENTAS>, <ESTRATEGIAS>,
<PUBLICO OBJETIVO >, <PILLARO (CANTON)>.

25-08-2021
1650-DBRA-UTP-2021
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ABSTRACT

This research work aims to design an integral marketing plan to increase the sales of GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA of Pillaro Canton, place where a meticulous analysis of the
variables that make up the object of study was carried out, in which was applied a methodology
with a qualitative and quantitative approach, a research-level descriptive and exploratory that
helped to know in-depth the real situations by which through the company, research techniques
and instruments were also used that helped to formulate an interview directed to the manager and
a survey led to the population of the canton, where a sample of 244 people was taken, giving as a
result that they have a particular preference for services in this sector; however 83% stated that
they do not know the Real Estate Construction Company, an alarming fact that at the same time
does not allow the desired sales to be achieved. It was also carried out an internal and external
analysis where it was determined that the company does not work enough to counteract its
weaknesses and threats. Due to this, it was proposed to define strategies aimed at increasing sales,
highlighting strategies focused on the client, positioning, communication, differentiation,
strategic alliances, and a construction and real estate control system. It is recommended to
implement the strategies and carry out its respective control that will help to meet the proposed

objectives.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, < INTEGRAL
MARKETING PLAN >, <INCREASE IN SALES>, <STRATEGIES>, < TARGET AUDIENCE
> <PILLARO (CANTON)>.
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INTRODUCCION

En el pais, el sector de la construccion es uno de los principales impulsadores de la economia, sin
embargo, en los ultimos afios ha decrecido debido a diversos factores econémicos, politicos,
sociales que han afectado a este sector, por lo que es fundamental investigar y analizar sus
mayores amenazas para contrarrestarlas y que ayuden sobre todo a las pequefias empresas a
desarrollarse y crecer en el mercado; es por eso que se propone disefiar un plan de marketing
integral para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA, en la cual se
realiza un analisis detallado del entorno en que se desenvuelva la empresa para asi determinar

estrategias eficaces que ayuden incrementar la cuota de participacion de mercado.

El presente trabajo de titulacién esté estructurado en 3 capitulos, los mismos que contribuye a la

elaboracién del plan de marketing integral, dividiéndose en:

En el CAPITULO | se desarrolla el marco tedrico referencial que consiste en analizar
investigaciones estudiadas anteriormente acerca del objeto de estudio, también se recopila

informacidn bibliogréfica de libros, revistas, articulos que permite sustentar el presente trabajo.

En el CAPITULO I se detalla el marco metodologico sefialando el nivel de investigacion a
utilizar, el disefio, el tipo de estudio y métodos que permiten llevar a cabo las actividades
vinculadas al trabajo, también con la aplicacion de técnicas e instrumentos se disefia un
cuestionario para conocer los gustos y preferencias de las personas en el cantén con respecto a

los servicios.

En el CAPITULO 111 se presenta los resultados de la investigacion de mercado para asi tener
una visién mas clara de las preferencias de las personas que incluido con un analisis y diagndstico
situacional se conoce la situacion por la que atraviesa la Constructora Inmobiliaria y asi se logra

definir estrategias que consiga incrementar las ventas.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion

Se presenta dos casos de investigacion a nivel internacional, en el cual se analiza trabajos de
titulacion enfocadas en las variables de estudio; y a nivel nacional se analizan dos investigaciones

presentadas por instituciones sobre el sector de la construccion e inmobiliaria.

Para (Quintero, 2015, p. 12) en su trabajo de titulacion previo para a la obtencion del titulo en
Mercadeo y Negocios Internacionales, en la Universidad Autdnoma de Occidente, con el tema:
Plan de mercadeo para la empresa asesorias y construcciones Ltda. de la ciudad de Cali; su
objetivo fue incrementar las ventas, por lo que la empresa presenta bajas ventas anuales, dado que
no se enfoca en crear estrategias efectivas para atraer clientes; es asi que se realizd diversos
estudios analizando factores internos y externos que permitieron conocer la situacion de la
empresa y, con la implementacion de un estudio de mercado dirigida a empresas del sector de la
construccidn en la ciudad de Cali permitié conocer las preferencias de los clientes, lo que llevo a
crear estrategias enfocadas en sus necesidades, en la que se puede resaltar disefio de un sitio web,
promociones, un nuevo establecimiento para la constructora. El proyecto que se realizo es
factible, por lo que el valor presente neto y la tasa interna de retorno son positivos, al igual que

las inversiones son rentables.

Mientras que (Carpico, 2017, p. 15) en su trabajo de grado previo para a la obtencion del titulo en
Administracién y Negocios Internacional, en la Universidad Privada Norbert Wiener, con el tema:
Marketing inmobiliario para incrementar las ventas en una empresa urbanizadora en Lima Norte;
tiene como objetivo plantear estrategias combinadas de marketing tradicional y digital para
incrementar las ventas. La metodologia aplicada fue de tipo proyectiva y de disefio no
experimental transversal, con un enfoque mixto, ademas se aplicé un estudio de mercado en donde
la mayoria de personas busca comprar un terreno para construir su casa, tener un hogar seguro y
tranquilo para su familia. De ahi nace el problema de que la actual publicidad no se enfoca en la
familia, sino solo a los planes de financiamiento, y ademas de no contar con medios digitales para
comunicar la publicidad. Se disefio estrategias Inbound y Outbound Marketing para lograr atraer

mas clientes.

En el pais el (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019) present6 los principales resultados de la
Encuesta Nacional de Edificaciones (ENED), en el que se detalla las caracteristicas de las
2



edificaciones y permisos de construccion, la distribucion de edificaciones, viviendas a construir

por provincia y metros cuadrados por vivienda
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Grafico 1-1: Edificaciones y permisos a construir
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 7)

Desde el afio 2010 ha disminuido las edificaciones a construir, que va desde 39.657 edificaciones
hasta que en el 2019 se han construido 33.314, ocasionando perdidas para el sector de la
construccién. Ademas, en el 2019 se ha registrado 27.596 permisos de construccion, cifra que

igualmente ha disminuido con respecto a los afios 2017 y 2018. (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2019, p. 7)
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Gréfico 2-1: Distribucidon de edificaciones por provincias
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 10)

En este caso, la provincia Tungurahua, lugar donde se esta desarrollando el trabajo de titulacion,
ocupa el quinto lugar con resto a las demas provincias del pais que realizé mas construcciones de
edificaciones; sin embargo, este dato no es del todo alentador, puesto que el 2018 se han
construido 2.184 edificaciones, cifra que en el 2019 ha disminuido a un total a 2.180 edificaciones

a construir.
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Grafico 3-1: Distribucion de edificaciones por tipo de obra
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 13)

Reconstruccion

De un total de 33.314 edificaciones, la mayoria ha optado por realizar una nueva construccion

con el 89,6% de participacion, mientras que en minoria el 1.9% ha realizo reconstruccion. (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 13)
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Gréfico 4-1: Distribucion de edificaciones por uso
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 14)

La mayor parte de edificaciones se construyeron para la residencia de una familia, y en menor

porcentaje para comercio, industrial y otros usos.
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Grafico 5-1: Viviendas a construir por provincia
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 15)

De un total de 47.291 viviendas a construir, en Tungurahua se ha reportado 3.076 viviendas,

ocupando el cuarto lugar del resto de provincias. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 15)
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Gréfico 6-1: Metros cuadrados por vivienda
Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2019, p. 18)

De un promedio de 140m2, en la provincia de Tungurahua se ha construido 159m2

aproximadamente por vivienda, ocupando entre los primeros lugares del resto del pais.

La (Asociacién de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019) que agrupa a los mayores
promotores inmobiliarios del pais, presentdé un analisis del sector de la vivienda detallando
variables como unidades reservadas netas, unidades reservadas por rango de precio e informacion

sobre el volumen de crédito de vivienda.
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Gréfico 7-1: Reservas de Vivienda
Fuente: (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 16)

La tendencia de reservas netas de vivienda evidencia que el periodo de auge econdémico
ocasionado por los altos precios del petréleo impulsé un crecimiento sostenido del sector, hasta
el afio 2012 y a partir del 2015, donde se inicia un largo periodo de bajas cifras de reservas por
mes y siendo el 2016 el peor afio de la muestra. Pese a lo anterior, el 2018 registré una
recuperacién en la tendencia de reservas totales y en el afio 2019 muestra una inesperada
desmejora de reservas con -17,2% (921 unidades) con respecto al afio 2018, dado que ni los
anuncios gubernamentales de incentivos para vivienda no logran su cometido de dinamizar el

sector. (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, pp. 15-16)
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Grafico 8-1: Reservas netas de vivienda por rango de precio
Fuente: (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 17)

US$100.001 en adelante

Se considera que el afio 2019, en su mayoria disminuye el nimero de unidades reservadas por
rango de precios con respecto al afio 2018.
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Grafico 9-1: VVolumen de crédito del segmento vivienda
Fuente: (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 22)

Los créditos hipotecarios en el pais se incrementaron principalmente por los créditos otorgado
por Instituciones Financieras Privadas quienes en el 2018 otorgaron el 61% de total, mientras que
el 39% restante fue otorgado por el BIESS, esto preocupa al sector, pues esta Institucion es la
principal proveedora de créditos para la adquisicion de vivienda terminada y la tendencia se

mantiene a la baja en el 2019. (Asociacién de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 21)
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Grafico 10-1: SFPr destino financiero del crédito ene - sep. 2019
Fuente: (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 22)
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Grafico 11-1: BIESS destino financiero del crédito ene - sep. 2019

Fuente: (Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, p. 23)

En base a la tendencia del crédito otorgado por el sistema financiero privado y el otorgado por el
BIESS, se puede afirmar que el 2019 termino con una menor colocacion crediticia en relacion al
afio 2018. Dado esto se estimé que el afio 2019 cierre con una tasa menor de crecimiento al

estimado de 0,20%. (Asociacién de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador, 2019, pp. 23-24)
1.2 Marco Teorico
1.2.1 Marketing

Segun (Prettel, 2016, pp. 35-36) el marketing es una ciencia, que una vez estudiado el comportamiento
del mercado e identificar el grado de competencia, permite crear productos, capaces de satisfacer
las necesidades, generando un mayor valor hacia el cliente para lograr relaciones estables, que
acompafiado de una buena implementacion de estrategias del mix del marketing permita el
posicionamiento de la marca y por ende el crecimiento de la empresa. En definitiva, la funcion
del marketing es lograr la satisfaccion de las necesidades del mercado, implementado productos

que proporcione esa satisfaccion, logrando solucionar un problema.



Funcion del marketing

Satisfacer las necesidades el mercado

Implementado los productos con diferenciadores y

generadores de mayor valor

Identificando e implementando la mezcla de

marketing apropiada

Relaciones Posicionamiento Alto nivel de
perdurables competencia
Crecimiento
empresarial

Figura 1-1: Proceso sistematico de la funcién del marketing
Fuente: (Prettel, 2016, p. 36)
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Para (Sainz de Vicufia, 2018) el marketing esta orientado a satisfacer las necesidades del cliente
superando a la competencia y produciendo rentabilidad para la empresa. Los héabitos, estilo de
vida y otros factores son puntos claves que favorecen el crecimiento y sostenibilidad de la
empresa, por supuesto, si se los aprovecha de la manera correcta para identificar las necesidades.
Por lo que, una vez reconocido y satisfecho las necesidades de los clientes como funcion
especifica del marketing, aun no es suficiente para asegurar el éxito de una empresa, sino que

debe buscar la fidelizacidn, es lo que ayudara a la empresa a conseguir los objetivos deseados.

La principal funcién que cumple el marketing de acuerdo a los dos autores mencionados
anteriormente, es identificar y satisfacer las necesidades de los clientes para asi poder disefiar
productos con valor agregado, que acompafiado de otros factores esenciales (precio, calidad,
garantia, entre otros) logre estimular la compra del producto/servicio que se oferta por encima de
la competencia, consiguiendo que el cliente consuma mas de una vez lo que la empresa le

proporciona para asi lograr clientes leales a la marca y por ende el crecimiento de la empresa.



1.2.1.1 Prioridades del Marketing

Segun (Prettel, 2016, pp. 49-50) sefiala que la prioridad del marketing es dar respuesta a los cambios
del entorno (cambios en los consumidores, la tecnologia, la competencia, la comunicacion, los
sistemas de distribucion, la demografia, la economia de los paises, entre otros), es asi que las
empresas deben reestructurar su sistema y sus estrategias de marketing a los huevos cambios del
entorno, debido a que la nueva gestion de marketing tiene dificultades para cumplir con su funcion

generadora de crecimiento. Entre las mayores dificultades se puede mencionar:

e Las exigencias de los consumidores, por lo tanto, la empresa debe dar una mayor y mas
rapida respuesta.

e Desarrollo de la tecnologia a un paso agigantado, que conlleva a un mayor esfuerzo.

e Lossistemas de comunicacion, para lo cual las empresas deben identificar cuales son sus
mejores canales para evitar gastos innecesarios.

e Los cambios culturales, que llevan al consumo de nuevos productos y servicios.

e Los niveles de competencia son mas altos. Cada vez hay un mayor nimero de oferentes
en el mercado.

o La dificil situacion econdémica, que lleva a la poblacion a destinar sus pocos ingresos a
comprar lo estrictamente necesario y en cantidades menores.

e La globalizacion lleva a las empresas a incursionar en otros mercados; la falta de
preparacion puedes llevarlas al fracaso por su alto nivel de competencia.

e Las nuevas formas de comercializacion (comercio electrénico) afectan a la sostenibilidad
de la empresa.

e Las alianzas estratégicas pueden hacer mas débiles a las empresas que no la saben

aprovechar de manera correcta. (Prettel, 2016, pp. 49-50)

Las empresas de hoy en dia, deben estar mas preparadas ante los nuevos retos, la forma de trabajar
y vender que funcionaba hace una década atras, ya no es la misma, las organizaciones deben
ajustarse a los nuevos cambios del entorno, deben ser mas competentes y cuidadosas con la

informacién que obtienen y como la aplican.

1.2.1.2 Importancia del Marketing

Para (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018, p. 101) menciona que hace décadas atras, el marketing se
basaba en la idea de que, una vez fabricados los productos, habia que hallar la manera de
«deshacerse» de ellos, pero eso ya dejo de ser asi, en las que solo se producia y se vendia. El

enfoque actual de la gestion de marketing conlleva a otras funciones esenciales para la
9



sostenibilidad y crecimiento de la empresa. Ahora el rea de marketing es la que propone cuanto
producir, la calidad que deberén tener los productos o servicios y como hay que comunicarlos
para hacerlos llegar hacia al consumidor y poder construir relaciones perdurables con los clientes.
El marketing se preocupa por investigar y analizar, qué es lo que necesitan los consumidores,
coémo lo desean y en qué condiciones, cuales son los atributos que mas aprecian; ya las empresas
emplean todos sus recursos disponibles para que el producto/servicio buscado, pueda llegar hasta

el consumidor en Gptimas condiciones.
1.2.2 Marketing estratégico y operativo

El marketing estd conformado por dos dimensiones que se complementan entre si, la parte
estratégica de marketing que se encarga de analizar factores internos y externos de la empresa

para establecer estrategias que se traduce a la parte operativa del marketing (mix de marketing).

El objetivo del marketing estratégico es tratar de conocer y de detectar las necesidades tanto
actuales como futuras del consumidor, identificando nichos y segmentos de mercado
potenciales para orientar la actuacion y estrategia de la empresa hacia la busqueda de las
oportunidades. La investigaciébn de mercados proporciona informacion sobre las
caracteristicas, evolucién y pautas de comportamiento de nuestro mercado objetivo (target
market), asi como de los factores del entorno que pueden afectarnos como empresa, mediante

el establecimiento y desarrollo de un sistema de informacion. (Rico & Sacristan, 2017)

Ademas (Schnarch, 2019, pp. 72-73) sefiala que el marketing estratégico es el andlisis sistematico de
las necesidades del mercado para el desarrollo de productos/servicios, destinados a grupos de
compradores (target) y que presentan caracteristicas distintas que les diferencian de los
competidores inmediatos, asegurando asi al fabricante una ventaja competitiva. La gestion
estratégica se desarrolla en el mediano y largo plazo, ya que sugiere pensar la misiéon de la
empresa, definir los objetivos, crear estrategias y mantener un equilibrio en la cartera de

productos/servicios.
Para desarrollar el marketing estratégico, hay que tomar en cuenta las siguientes acciones:

¢ Identificar los mercados y/o segmentos que puedan ser atractivos.
e Investigar sus necesidades y como pueden ser satisfechas.

e Determinar cuéles van a ser los mercados metas.

e Valorar la demanda actual y potencial de los mercados.

e Disefiar estrategias de diferenciacion. (Schnarch, 2019, p. 72)
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En cambio, el marketing operativo crea y llevar a cabo estrategias del mix marketing para
cumplir con los objetivos comerciales y de las estrategias de posicionamiento que previamente
han sido establecidas. El objetivo es que la empresa tenga éxito en los mercados o0 segmentos
de mercado que hayan sido seleccionados. Por tanto, con el marketing operativo se disefian
y llevan a cabo una serie de actuaciones para poder implantar las estrategias de segmentacion
y posicionamiento establecidas con el marketing estratégico. Para ello, laempresa va a contar
con cuatro variables que se conocen como las 4P del marketing-mix: producto (product),

precio (price), distribucion (place) y comunicacion (promotion). (Rico & Sacristan, 2017)

Segun (Schnarch, 2019, p. 73) una vez que se estudia el mercado y se establece objetivos se define
estrategias, es aqui donde empieza el marketing operativo, encargado de planificar, ejecutar,

evaluar y controlar las estrategias del plan de marketing. Entre las actividades que se realiza esta:

¢ Identificar los objetivos (cuota de mercado o cifra de ventas).

o Determinar el presupuesto necesario.

e Definir los programas de producto, precio, distribucion y comunicaciones.
e Coordinar estos programas logrando sinergias entre ellos.

e Controlar los resultados y establecer acciones correctivas. (Schnarch, 2019, p. 73)

Para explicar lo mencionado se plantea en cuadro con las funciones que se cumple tanto en el

marketing estratégico como el marketing operativo.

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO
Proceso orientado por el analisis Proceso orientado a la accién

-

Andlisis de necesidades
1 Definicion del mercado de

Producto
Una solucion multiatributo

L referencia L D,
( ) ( )
Segmentacion del mercado Distribucion
Segmentacion micro y macro Acceso conveniente al mercado
| 7 - 7
( Analisis de atractividad ) ( . )
. Precio
— Potencial del mercado . .
. ) Costos monetarios y no monetarios
L Ciclo de vida del producto ) L .
( _ o A [ Comunicacion )
Analisis de competitividad .
— entaia competitiva sostenible Publicidad, fuerza de ventas,
Vi itiv i F
L J p ] L promociones )

4 4 ™\
Eleccién de un posicionaminto y/o Programa de marketing
Una estrategia de desarrollo Objetivos, presupuesto

L - J
Figura 2-1: Marketing estratégico vs marketing operativo

Fuente: (Schnarch, 2019, p. 74)

Realizado por: (Ramirez, S. 2020)
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1.2.3 Marketing integral

Para (Villadiego, 2018) es combinar las herramientas del marketing tradicional y digital para conectar
con el cliente usando todas las plataformas disponibles, con la finalidad de transmitir el mensaje
de la empresa con los distintos canales online y offline para incrementar las ventas y la confianza

de los consumidores en la empresa y en la imagen de marca.

El marketing integrado es un enfoque del marketing que defiende la necesidad de agrupar los
canales de comunicacion existentes para brindar una experiencia de marca al cliente, sin
embargo, no se debe lanzar el mismo anuncio en todos los canales, sino un mensaje en comun,

generando una historia de marca. (Medio Digital, 2018)
1.2.3.1 Canales del marketing integrado

Para (Marketing Sugerendo, 2014) el marketing integrado utiliza medios tradicionales y modernos para
llegar al cliente. Algunos canales son:

e Publicidad tradicional (radio, television, prensa entre otros)

¢ Relaciones Publicas

e Promocion de ventas

e Eventos

e Marketing Directo

e Optimizacion en buscadores

e Anuncios pago por clic

e Social Media
1.2.4 Marketing Inmobiliario

“Cuando estamos refiriéndonos a marketing inmobiliario describimos la accién de vender un

servicio (casas, pisos, garajes, etc.) a un determinado grupo de clientes”. (Prades, 2015, p. 11)

Las agencias inmobiliarias son intermediarias entre el producto/servicio y el cliente que desea
adquirirlo, en el cual resaltan todos los factores positivos del bien a ofrecer. Estas agencias deben
estar en constante cambio, adaptandose a las necesidades que tiene el cliente con respecto al
servicio, por lo que dedican tiempo y esfuerzo en brindar a los clientes toda la informacién que

requiera para cerrar la venta. (Prades, 2015, p. 11)
Dentro de los principales servicios que pueden ofrecer las agencias inmobiliarias se encuentra:
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e Comercializacion de los productos tangibles, productos inmobiliarios como casas, pisos,
garajes, departamentos entre otros.

e Servicios de mantenimiento. Son los servicios que permiten mantener en buenas
condiciones los productos inmobiliarios.

e Servicios de comunicacion. Consiste en asesorar a los clientes sobre las caracteristicas y
beneficios de los inmuebles. Por lo general las agencias inmobiliarias funcionan con otras

consultorias que tratan aspectos juridicos, sociales y arquitectonicos. (Prades, 2015, p. 11-12)

Por otro lado, (Cornejo, 2018, pp. 71-72) sefiala que vender una propiedad es un proceso complejo que
implica a diversos participantes:

e Promotor/propietario

e Constructor

o Clientes interesados/potenciales
o Clientes curiosos

e Vendedor

e Corredores

e Bancos

¢ Notarias Registros publicos
e Tasadores o valuadores

e Municipalidades

e Agencia de publicidad

e Medios publicitarios (TV, radio y prensa escrita)

Las agencias inmobiliarias deben asegurase que el producto cumpla las expectativas del cliente,
basandose las necesidades del mercado, implicando adecuarse a la oferta y la demanda, buscando
gue la unidad inmobiliaria llegue hasta los compradores. Se lleva un proceso de construccion, la
produccién se encarga de la construccién de obras civiles y el consumo lo conforman los
compradores que buscan satisfacer una necesidad de vivienda. Los constructores extraen toda la

informacién del mercado y de los compradores para definir sus productos. (Comejo, 2018, pp. 71-72)
Para un proyecto inmobiliario exitoso, se debe tener en cuenta:

e Consideraciones de mercado y producto
e Aspectos técnicos del terreno y ubicacion

e Sistema constructivo (empresa constructora)
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e Determinar los costos de construccion
e  Aspectos administrativos, legales y tributarios
o Estrategias de ventas y marketing

e Factores econdmicos y financieros (Cornejo, 2018, p. 165)

Un inmueble llega tiempo y esfuerzo en venderse, las agencias inmobiliarias se deben enfocarse
en mas que solo vender, deben considerar llevar un proceso complejo que implica a muchos a
actores como promotores, corredores, bancos al igual que acciones encaminadas a cubrir las
exigencias del consumidor (espacios funcionales, seguridad, garantia) factores que son necesarios

para satisfacer las necesidades del mercado y asi lograr cerrar una venta exitosa.
1.2.4.1 ¢Por qué de elegir una casa o un departamento?

Para (Woscoboinik, 2010, pp. 29-30) las acciones de marketing tienen la finalidad de inducir al cliente
a la compra de una determinada oferta para satisfacer una necesidad. Entonces ¢Qué sucede con
una pareja que va a comprar una casa o departamento?, ¢ Cual seré su necesidad y cual su deseo?
Sabiendo que la necesidad de la pareja es tener una vivienda y a través de una oferta lograr ser
duefios de una propiedad. Por otro lado, el deseo de la pareja que se orienta a la posesion de una
vivienda, propia o alquilada con determinados atributos que les brinden seguridad, placer, confort,

es decir, que les proporcione felicidad y satisfaccion.

Hoy en dia, la gente ya no se conforma con cuatro paredes y un techo, su deseo las lleva a buscar
otros atributos como mayor, funcionalidad, disefio, seguridad u otras maneras de satisfaccion que
superen las expectativas. Debido a esto las empresas inmobiliarias deben estar en continua
innovacion ya gque cuando un cliente acude a una agencia de este tipo no solo espera poder ver y
adquirir el inmueble, sino que espera una buena atencién, asesoramiento, en fin, un servicio

personalizado. (Woscoboinik, 2010, p. 37)
1.25 Plan de Marketing

“El plan de marketing es un documento claro y preciso que ayuda a la ejecucion de las estrategias
de marketing y a la optimizacion de los recursos. Es donde se va a detallar la parte estratégicay

operativa del marketing”. (Vallet-Bellmunt, et al., 2015, p. 27)

Asi mismo, (Soria, 2016, p. 39) sefiala que el plan de marketing persigue el fin de establecer
estrategias que fidelizan al cliente frente a un determinado producto/servicio. Su fin es aumentar
las ventas o fidelizarlas. En si, el plan de marketing es el proceso por el cual se desarrolla técnicas

de publicidad y promocion que conlleva a una difusion masiva de la estrategia haciéndola
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eficiente. Ademas, se puede realizar a través de uno o varios canales de comunicacion que va

acomparfiado de un plan de inversion publicitaria.

El plan de marketing orienta a la empresa a planificar y organizar actividades encaminadas a
aumentar la rentabilidad de la empresa, para asi conseguir los objetivos deseados por esta. El
proceso para elaborar el plan, consiste en realizar un diagnostico situacional de la empresa, en el
que ayudard a determinar cuales son las causas que interrumpen cumplir con los objetivos
propuestos, para lo cual el &rea de marketing definird que acciones poner en préctica para
conseguir dichos objetivos, en donde se suele proponer estrategias que ayuden a incrementar las

ventas.

1.2.5.1 Importancia del Plan de Marketing

Para (Pérez, 2015) la importancia de contar con un buen plan de marketing radica en dos motivos:
A nivel estratégico:

e Orienta las decisiones estratégicas: El plan de marketing ayuda a comprobar si las
acciones estratégicas estan bien definidas de lo contrario estas afectarian la
superveniencia empresa a largo plazo. (p. 174)

e Reduce los costos de publicidad y de control de personal: El area de marketing debera
comunicar al personal de la empresa y al publico objetivo (target), de los beneficios que
la empresa ofrece con el producto/servicio, es asi que este plan favorece el
posicionamiento de la empresa, lo que reduce los costos de publicidad y al seguir el plan,
todos los miembros de la empresa seran mas supervisado en sus labores, reduciendo asi

también su costo. (p. 174)
A nivel operativo:

e Coordina las acciones de marketing con las acciones del resto de departamentos: Lo que
favorece la planificacion realizada por la empresa. (p. 174)

e Controla las desviaciones a corto plazo respecto al plan y sugiere medidas correctivas: Se
debe realizar un control de las posibles desviaciones que impidan el cumplimiento del

plan de marketing, por ello, se hace necesario tomar medidas de correccion. (p. 174)

Para que el plan de marketing logre alcanzar los objetivos, la empresa en su totalidad debe estar
comprometida a llevar a cabo las todas las acciones encomendadas por el area de marketing, de

lo contrario solo se perdera tiempo y recursos empleados.
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1.2.5.2 Estructura del Plan de Marketing

A continuacion, se presentan dos modelos de plan de marketing, desde el punto de vista de cada

autor.

Para (Pérez, 2015, p. 175) la presentacion del plan de marketing es un aspecto formal y debe ser

aprobado por la direccidn de la empresa, en el cual propone la siguiente estructura:

Definicion de la idea de negocio

Andlisis de la situacion

|
[ |
Anadlisis Anadlisis
interno externo
[ |
|

Definicion de objetivos

Elaboracion de estrategias

|
| |

Estrategias Estrategias de
generales marketing-mix

[ |
|

Plan o programa de accién

Establecimiento del presupuesto

Sistema evaluacion y control

Figura 3-1: Etapas del plan de marketing
Fuente: (Pérez, 2015, p.176)
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

a) Definicion de la idea de negocio: Aqui se hace constar, de manera general, cual es la
mision de la empresa y como va a aportar este plan de marketing. (p. 177)
b) Analisis de la situacion: Se realiza la matriz FODA, para lo que se debe tomar en cuenta

las variables que inciden en la empresa, tanto, presentes, pasadas y futuras; determinando
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d)

f)

9)

si inciden de forma positiva (fortalezas y oportunidades) o de forma negativa (debilidades
y amenazas). (p. 178)

Andlisis Externo: Son aquellas variables que pueden afectar al giro del negocio, sin que
se pueda hacer nada para corregir. También se debe analizar el sector al que pertenece la
empresa (posibilidades de permanencia en él, barreras de entrada y salida, nivel de
competencia, entre otros) y el publico objetivo. (pp. 177-178)

Andlisis Interno: Mediante el analisis FODA, es posible conocer los puntos fuertes
(fortalezas) a las que se debe aprovechar, y sus puntos débiles (debilidades) que debera
tratar lo antes posible. (p. 178)

Definicion de objetivos: Para definirlos, se debe tomar en cuenta toda la informacion
recolectada en la definicion de la idea de negocio. Aqui se busca dejar constancia de
cudles son las metas perseguidas, llegando al desarrollo de los planes y estrategias se
puedan alcanzar. Por lo tanto, los objetivos deben ser: viables, medibles, flexibles,
consensuados, concretos y motivadores. (pp. 178-179)

Elaboracion de estrategias: Para alcanzar los objetivos, se debe disefiar y poner en
marcha de las estrategias, que se definirdn tratar desde el punto de vista general, como
desde el punto de vista especifico, para cada una de las herramientas que forman parte
del mix de marketing. Se puede nombrar las siguientes estrategias:

Estrategias Generales: Se clasifican en estrategias de mercado, competitivas, de
segmentacién y de posicionamiento

Estrategias de Marketing-mix: Se refiere a las estrategias basadas en las variables de
marketing-mix (producto, precio, distribucién y comunicacion). (p. 179)

Plan o programa de accion: Para la puesta en marcha de las estrategias, se requiere el
desarrollo de un plan de accién, ya que, a través de él, se traducen las estrategias
planteadas en acciones y se podra verificar si se cumplen los objetivos. (p. 180)
Establecimiento del presupuesto: La consecucion de los objetivos conlleva unos costos,
por lo que la empresa tendra que considerar cierto presupuesto para la ejecucién del plan
de accion. (p. 180)

Sistema de evaluacion y control: Es necesario realizar un estudio detallado de los
resultados obtenidos, en el que la empresa compara la situacion inicial con la final y con
las proyecciones que habia realizado. Por lo tanto, al detectar cualquier problema se puede

poner solucionar lo antes posible, realizando los cambios oportunos. (p. 180)
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Por otro lado, (Garcia-Lavernia, 2019, p. 154) propone la siguiente estructura del plan de marketing:

a)

b)

d)

Introduccién

Analisis de

Apéndices situacion externa
e interna

Diagndstico de la

Resumen situacion

Decisiones sobre
el mercado
objetivo y

establecimiento

de los objetivos

Ejecuciony
control

Descripcion de
las tacticas. Establecimiento
Decisiones de estrategias
operativas.

Figura 4-1: Etapas del Plan de Marketing
Fuente: (Garcia-Lavernia, 2019, p.154)
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Introduccion: En este punto se exponen las caracteristicas del plan de marketing, como
su razén de ser y su alcance. Debe quedar claro en qué consiste el desarrollo de la
empresa, el producto/servicio y los objetivos a alcanzar. (p. 154)

Analisis de la situacion externa e interna: Se analiza todos los elementos del marketing,
lo cual involucra a factores externos e internos (el consumidor y sus circunstancias, el
mercado, macroentorno y microentorno, el marco cultural y socioeconémico, grupos de
interés, medios de comunicacion, tendencia de demanda entre otros). (p. 155)
Diagnostico de la situacién: Cuéles son los factores que colocan al proyecto en una
situacion de debilidad o cuales son sus posibles amenazas, los puntos mas fuertes que
ayudaran a afrontar el proyecto, y cuales son las oportunidades que se puedan aprovechar
(FODA). (p. 155)

Decisiones sobre el mercado objetivo y establecimiento de los objetivos: Son las
decisiones estratégicas, que dependera de la ubicacion de la empresa en el mercado. Con
la estrategia se describe lo que se debe hacer para orientar los objetivos, de como se
logrard alcanzar, por lo que deben establecer con precision. No es suficiente con decir

que se va a vender mas, sino que hay que establecer metas. (p. 156)
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e) Establecimiento de estrategias: ¢Qué es lo que hay que hacer? por lo tanto, las
estrategias son un conjunto de decisiones coherentes y conscientes sobre acciones a
emprender para alcanzar los objetivos propuestos, tenemos estrategias corporativas, de
segmentacion, posicionamiento y finalmente, las estrategias de funcionalidad. (p. 157)

f) Descripcion de las tacticas. Decisiones operativas: Se describe como se va a ejecutar
las estrategias. (p. 158)

g) Ejecuciony control: Se verifica y se controla los avances y a procurar que la ejecucion
del plan tenga éxito en cada una de sus etapas. Se recomienda que el control se realice
mensualmente para poder actuar y corregir si es necesario. (p. 158)

h) Resumen: Todo plan de marketing debe finalizar con un resumen ejecutivo. Mediante el
resumen, el lector podré hacerse una idea clara de los aspectos fundamentales del plan de
marketing, conociendo sus ventajas y beneficios, al igual que los costos. (p. 158)

i) Apéndices: Debe estar reflejado los costos del proyecto en la cuenta de resultados

prevista, y de como se ha llevado la ejecucion del plan (anexos). (p. 158)

De acuerdo a las dos estructuras presentadas del plan de marketing, se decide tomar como guia el
modelo de Garcia-Lavernia, debido a que la estructura que presenta es compleja, permitiendo

estudiar y analizar todos los factores necesarios para el desarrollo del giro de negocio.
1.2.6 Gestion de ventas

“Toda empresa, pequefia o grande, se dedique a lo que se dedique, todas las inversiones,
absolutamente todo, es con un dnico fin: VENDER. Siempre ha sido asi, pero a diferencia de afios

atras, que lo dificil era producir, ahora lo dificil es vender”. (Cantera, 2011, p. 9)

El pilar de una empresa es cubrir las necesidades con sus productos en el mercado, lo que refleja
la imagen, y el compromiso de su personal. La funcién de transmitir su imagen y el valor de sus
productos, es en el vendedor, en quien deposita toda su confianza, como representante directo de

toda la empresa. (Cantera, 2011, p. 9)

Dado que el vendedor es la pieza fundamental de la empresa debe hacer todo lo posible para
cumplir los objetivos de venta junto a todo el equipo, para ello (Arenal, 2018, p. 109) habla de las
estrategias de ventas que ayudan a alcanzar dichos objetivos en el cual sefiala el material
promocional, todos los clientes que visitar por dia, el tiempo a dedicar por cada producto/servicio
el presupuesto, en fin sin sinnimero de factores que los vendedores deben considerar para cumplir

con los objetivos de venta.
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Un vendedor ademaés de ser dindmico, creativo y habil para comunicarse es fundamental que el
vendedor sea responsable y honesto con el cliente, con la empresa, con la competencia, con su
familia y consigo mismo y no solo para conseguir los objetivos comerciales, sino para establecer
una relacién a largo plazo con los clientes y asi, ellos depositen su confianza en la empresa. La
responsabilidad del vendedor consiste en:

e Ofrecer una oferta Unica a sus clientes en funcidn de sus necesidades y problemas.

e Informarles adecuadamente, diciendo la verdad en todo momento.

e Asegurarles un servicio postventa eficaz.

e Resolver sus dudas y quejas. (Castro, 2019, p. 62)

Las empresas deben poner todos sus esfuerzos en el equipo de ventas, dado que es el factor
importante de la misma, por lo que deben estar capacitados para brindar un servicio de calidad,
comunicarse adecuadamente, ser dindmico, dar posibles soluciones a los problemas de los
clientes, para asi lograr que el cliente quede satisfecho y por ende sea leal a la marca. Para que
esto suceda las empresas, ademas, de capacitar deben motivar al vendedor, para que este transmita

una actitud positiva y genere confianza al pablico objetivo.
1.2.6.1 Fases del proceso de venta

Para (Arena, 2017, p. 14) una venta debe ser planificada correctamente; el vendedor es quien se
encargara de presentar o vender el producto/servicio, debe lucir con una actitud positiva, conocer
a fondo las caracteristicas y beneficios del producto/servicio a ofrecer, estar preparado para
cualquier acontecimiento que pueda surgir, en fin, son factores decisivos a la hora de llegar a la

fase mas crucial, que es el cierre de la venta.

Este proceso se compone de tres fases que van a permitir llegar al objetivo final, que es la venta

de un producto/servicio.
a) Aproximacion al cliente

Es uno de los primeros pasos en el proceso de la venta, si por alguna razén, existe un incorrecto
acercamiento al cliente, esto podria causar la posible pérdida de cerrar una venta, pero es necesario
que haya un acercamiento en donde el vendedor debe actuar con toda honestidad, cortesia y buen
trato poder conocer cual es el problema o necesidad del cliente y que este pueda percibir al

vendedor como una persona confiable que es apta y competente para vender. (Arenal, 2017, p. 15)

Ademas (Arenal, 2017, p. 15) sefiala que saber identificar la necesidad del cliente es crucial para

obtener buenos resultados. La principal forma de identificar es la investigacion de mercados, en
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el cual se implica la observacion y recopilacion de datos sobre los gustos y preferencias del

cliente. Entre las herramientas de la investigacion de mercados utilizadas son:

e Encuestas.

e Entrevistas.

e Sondeos.

e Cuestionarios.

e Simulaciones. (p. 15)
El reflejo de estas herramientas es:

e Cambios en la conducta del consumidor.
e Cambios en los héabitos de compra.

e Laopinidn de los consumidores. (p. 15)

b) Desarrollo

La fase de argumentacion es indispensable dentro del proceso de negociacion. La labor del
vendedor consiste en hacer que el cliente sepa distinguir los productos/servicios de la empresa
con relacion a la competencia, es asi que el vendedor debera presentar argumentos adecuados e
indicando los beneficios de su producto/servicio en el momento adecuado; es decir, después de
conocer los gustos y preferencias del comprador y no antes. En la actualidad hay vendedores que
confunden enumerar las caracteristicas del producto/servicio con una serie de argumentos que

creen que son correctos, por lo que suelen cansar y desmotivar al cliente. (Arenal, 2017, p. 15)
Un buen argumento debe poseer dos cualidades principales:

o Debe ser claro, con un lenguaje comprensible para la otra persona, evitando los términos
técnicos, la jerga del profesional o del iniciado.

e Debe ser preciso, adecuandose a la motivacion principal del oyente. (Arenal, 2017, p. 16)
c) Cierre de laventa

Después de haber presentado el producto/servicio al cliente, y haber respondido todas sus dudas,

se cierra la venta, es decir, se intenta inducirlo a comprar el producto. (Arenal, 2017, p. 16)

Para cerrar la venta, el vendedor debe ser paciente, esperar el momento oportuno y nunca forzar

al cliente, sino inducirlo sutilmente. Una manera de hallar el momento oportuno es identificando
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sefiales en el cliente que indiquen que quiere cerrar la venta, como es la expresion corporal,

comentarios o preguntas, el vendedor siempre debe estar atento a estas sefiales. (Arenal, 2017, p. 16)

Existen algunos momentos en los cuales el vendedor decide inducir, invitar o motivar al cliente

potencial a decidirse por la compra:
Cuando:

e el cliente se erguia en su asiento y asiente con la cabeza indicando su aprobacion.

o ¢l cliente empieza a mostrar corporalmente que ya quiere concluir la entrevista, por
ejemplo, al ver la hora.

e el tema de conversacion ya no es sobre el producto, sino sobre las condiciones de pago o
entrega.

e el cliente empieza a preguntar acerca de los precios y condiciones del crédito.

e casi inmediatamente después de iniciarse el contacto. (Arenal, 2017, p. 17)
Y también después de:

e una demostracion.
¢ haber absuelto una objecion.
o el cliente haya respondido afirmativamente en reiteradas oportunidades.

e una presentacion formal del producto.

varias visitas o contactos. (Arenal, 2017, p. 17)

Para que una venta sea efectiva, la empresa debe invertir en su equipo de ventas, por lo cual, los
vendedores deben estar capacitados y motivados para poder realizar el proceso de venta
mencionado anteriormente. El vendedor es el principal instrumento de la empresa, quien va a
generar ventas, siendo consiente de incidir adecuadamente con argumentos que sean de interés

para el cliente.

1.2.6.2 Posventa

Segun (Artal, 2017, p. 402) el proceso de posventa es el seguimiento posterior a la operacion (venta),
realizado por el vendedor. A la empresa le interesa mantener buenas relaciones con el cliente,
que, con una buena educacion, llegar a una despedida respetuosa, trato cordial por parte de los
vendedores se consigue clientes leales. Hay empresas que consideran realizar una invitacion a
una cena suculenta si el negocio ha sido importante. Incluso se aprovecha esa situacion para

obtener alguna recomendacion de los clientes satisfechos.
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Dentro de las actividades de posventa esta la atencidn a los cobros, el cumplimiento correcto de
los pedidos, la solucion de las quejas y las reclamaciones, participacion en los servicios de
mantenimiento y reparaciones, entre otros. Ademas, es importante analizar los resultados, las
operaciones y la forma en que se van realizando. para verificar si se han cumplido los objetivos

propuestos. (Artal, 2017, pp. 402-403)

Para (DataCRM, 2019) algunas empresas desaprovechan la oportunidad de tener clientes fieles, por
no realizar el seguimiento después de cerrar una venta. Esto es importante porque una vez que un
cliente queda satisfecho por la compra, lo mas probable es que recomiende a otras personas que
adquiere el producto/servicio.

Un servicio posventa no es solo recordarle al cliente que tiene que volver a comprar, sino se
refiere a todas las actividades que se da después de la venta, en la que se puede resaltar:

e Asesoria para el uso del producto

¢ Resolucion de quejas

e Soporte técnico

e Garantia

e Cursos de operacion. (DataCRM, 2019)

Es importante que las empresas se centren en la atencion que brindan (trato amable y cordial,
atentos a todas las sugerencias que tenga el cliente) varias empresas creen que la venta surge
desde que el cliente se contacta con la empresa hasta que se vende el producto/servicio, pero es
importante no olvidarse de asesorar después de haber cerrado la venta. Un cliente satisfecho es

proximo a convertirse en cliente fiel y por ende va a recomendar a la marca a otras personas.

En definitiva, con lo mencionado en la fase del proceso de venta y posventa (Carvajal & Ormefio,

2019) resume en un cuadro todos los factores necesarios durante la venta:
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« Establecer un clima

INICIQ DE CONTACTQ ) o - positivo.
-,Co_nsrste en atraer al cliente hacia el producto o servicio, utilizando - Optimizar los canales de
técnicasde marketing. entrada.

* El resto de las etapas quedan condicionadas a esta primera impresion. .
« Personalizar el contacto.

« Ofrecer un trato adecuado.

\
OBTENCION DE INFORMACION + Observar al cliente.
* Conocer y comprender las necesidades del cliente. * Realizar una escucha activa.
* Se inicia la fase con la biisqueda de informacion y se continta « Empatizar con el cliente.
personalizando el contacto a través de preguntas abiertas o cerradas. « Identificar sus necesidades.

AN

GESTION O RESOLUCION * Realizar seguimientos de

X S - lazos.
* Se ofrece al cliente aquello que desea recibir, utilizando técnicas de plazos
venta. « Enfatizar en formas de
resolver.

* Posibilidad de realizar la venta a través de: puntos de venta, notas de

pedido,teléfono, correo eléctrénico o web. « Evitar desatender al cliente.

* Dedicar el tiempo

* Debera superar las expectativas del cliente.

necesario. /
| N
ENTREGA DEL PEDIDO * Despedirse amablemente.
Confirmacion de que la demanda del cliente ha sido realizada; el éxito del « Personalizar la atencion.
proceso dependerd del grado de satisfaccion obtenido por el cliente. « Asegurar su satisfaccion.
1 J
SERVICIO POSVENTA e A
. ., . , , « Ofrecer servicio técnico y
* Se comprueba la satisfaccion del cliente a través de encuestas o el buzén :
- garantias.
desugSEnass) « Adecuar el servicio al
* Es recomendable mantener el interés por el cliente a través de contactos
protocolo de la empresa.

esporadicos.
P J

Figura 5-1: Factores en una venta
Fuente: (Carvajal & Ormefio, p.8, 2019)
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

1.2.6.3 Relaciones con el cliente

“El vendedor es, en mayor 0 menor grado, agente de relaciones publicas”. (Artal, 2017, p. 403)

Llevar buenas relaciones significa el buen trato y atencion al cliente, por lo que es necesario que
los vendedores se enfoquen en brindar una atencién de calidad a cada de unos de sus clientes,
para esto es recomendable seguir los siguientes parametros:

e Ser la empresa quien se contacte por teléfono con los clientes; no esperar a que hagan

ellos sus reclamaciones.

e Tomar la iniciativa en la solucién de problemas.

e Tener un trato afable y un lenguaje natural, breve y directo.

e Recordar fechas importantes para el cliente y no olvidarse jamas de las citas ni de acudir

puntualmente.
24



e Escuchar més y hablar menos; pero sinceros y cumplidores de la palabra dada.
e No evadir las responsabilidades y compromisos adquiridos.

o Manifestarse siempre pacificos, discretos, optimistas y positivos. (Artal, 2017, p. 403)
Decélogo de la atencién al cliente:

e El cliente por encima de todo Es la razon de ser de nuestro servicio.
e No hay nada imposible cuando se quiere

e Cumplir todo lo que se prometa

¢ Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle lo que espera

e Parael cliente, ti marcas la diferencia

o Fallar en un punto significa fallar en todo

e Unempleado insatisfecho genera clientes insatisfechos

o Eljuicio sobre la calidad del servicio lo hace el cliente

e Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede mejorar

¢ Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos Somos un equipo. (Arenal, 2019, pp. 50-52)

Cuando un cliente estéa satisfecho con la compra realizada, en lo posible se convierte en un cliente
fiel. La fidelizacién segun (Rumin, 2019, p. 175) consiste en lograr que aquellos clientes que ya han
consumido el producto/servicio de la empresa continten haciéndolo, evitando asi, que el cliente
consuma lo de la competencia. Ademas, si la empresa logra fidelizar al cliente, en la mayoria de
las ocasiones, conseguira que el cliente recomiende la marca y hable bien de los

productos/servicios, por lo que resulta muy beneficioso para la empresa.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion
La investigacion presenta un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo).

El enfoque cualitativo permitio conocer y examinar informacion relevante de su entorno natural,
es decir; informacion que se obtuvo de la Constructora-Inmobiliaria, a través de la utilizacion de
técnicas de investigacion como la entrevista y la observacion, para asi determinar acciones de

mejora para la empresa.

La parte cuantitativa permitié recoger e interpretar datos provenientes del estudio de mercado,
para lo cual se extrajo una muestra de la poblacién del Cantén Pillaro, ademas se utilizé6 como
instrumento el disefio de un cuestionario (encuesta), de esta manera hacer uso de esta informacion

en favor de la empresa.
2.2 Nivel de la investigacion

Exploratorio: permitio realizar un estudio completo de las variables del objeto de estudio que son
poco conocidas y estudiadas en el lugar donde se desenvuelve la empresa haciendo posible

recabar toda la informacién que ayudo a proponer soluciones eficaces.

Descriptiva: se detall6 los acontecimientos que surgieron del objeto de estudio, situaciones
concretas que involucran al sector de la construccion e inmobiliaria, que en conjunto con el

marketing se dé soluciones a la problematica, de modo que favorezca a la investigacion.
2.3 Disefio de investigacién
2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

El disefio de estudio utilizado es el no experimental, debido a que no hay manipulacion de la

variable, se la recopila y se analiza tal como se presenta en su entorno natural.

26



Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El tipo de estudio es transversal, debido a que se recolecta informacién una sola vez para el
desarrollo del estudio, donde se analizan comportamientos, caracteristicas que definen los gustos

y preferencias del consumidor.
2.4 Tipo de estudio

Investigacion documental: Se apoya en fundamentos teoricas en el que se empled diferentes
documentos donde se investiga y se analiza informacion acerca del objeto de estudio, para

conseguir resultados que favorezcan a la investigacion.

Investigacion de campo: Se desarrolla en lugar donde se realiza el proyecto de investigacion,
logrando tener una percepcion amplia de la realidad de la situacion, como es de la informacién

gue proviene de observaciones y cuestionarios.
2.5 Poblacion y Planificacién, seleccidn y calculo del tamafio de la muestra

La muestra se obtuvo de la poblacién del canton Pillaro, lugar en donde se encuentra ubicada
GVM CONTRUCTORA INMOBLIARIA. La muestra se obtiene de acuerdo a los datos del
Consejo Nacional Electoral 2019, se toma en cuenta la poblacion econémicamente activa que

consta de 36.158 personas.

Tabla 1-2: Poblacion del cantén Pillaro
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL CANTON PiLLARO, SEGUN PARROQUIAS

PARROQUIAS TOTAL HOMBRES MUJERES
PILLARO (URBANO) 13.682 6.487 7.195
CIUDAD NUEVA 1.364 675 689
SAN MIGUELITO 4.351 2.128 2.223
SAN JOSE DE POALO 1.989 1.039 950
SAN ANDRES 9.879 4.762 5117
PRESIDENTE URBINA 1.431 706 725
MARCOS ESPINEL 1.893 920 973
EMILIO MARIA TERAN 1.243 584 659
BAQUERIZO MORENO 326 156 170
TOTAL 36.158 17.457 18.701

Fuente: (Consejo Nacional Electoral, 2019)
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)
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Estratificacion de la muestra

n= Tamafo de la muestra.

N= Tamario de la poblacion. (36.158 personas)

E= Error (5%). Error admitido.

z= Nivel de Confianza (1.96) (Distribucion normal estandar correspondiente a un nivel de
confianza del 95%.

p= Probabilidad de que el evento ocurra (0.20)

g= Probabilidad de que el evento no ocurra (0.80)

Para determinar el calculo de p y q, se realizd una encuesta piloto a 20 personas, en la cual se

realizd la siguiente pregunta:

Conoce o ha escuchado sobre los servicios que oferta GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA

Tabla 2-2: Calculode py q

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 4 20%
No 16 80%
Total 20 100%

Fuente: Encuesta piloto
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Si
No

Grafico 1-2: Célculodepyq
Fuente: Encuesta piloto
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Andlisis e Interpretacion

De la mayoria de encuestados (80%) no sabe de la existencia de esta empresa
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Calculo:

7%+ NPQ

"TEWN-1+Z2+PQ)

~ (1,96)%(36.158)(0,20 * 0,80))
= 0,052)(36.158-1) + ((1,96)2(0,20 * 0,80))

_ 22224,73
"= 79101

n = 244
2.6 Método

Los métodos utilizados en la investigacion son:

Inductivo: se utilizé para identificar hallazgos que surgieron del estudio de mercado, al igual
permitié comprobar la idea a defender para asi llegar a conclusiones.

Deductivo: se utilizé en base a teorias recolectadas en la investigacién, lo cual permitio definir

hechos o situaciones concretas del objeto de estudio

Analitico: se utilizé en base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado en el que se

desgloso en partes para analizar cada una de las variables planteadas para dar posibles soluciones.

Las principales técnicas utilizadas son:

e Observacion: para conocer y analizar todos los factores externos e internos que
envuelven a la empresa.

e Documental: permiti6 recolectar informacion de diferentes fuentes bibliograficas para
construir el marco teorico referencial.

o Entrevista: permiti6 recabar informacion de la empresa que contribuyd a la investigacion
y permitié dar solucion a la problematica.

e Encuesta: permitié conocer los gustos y preferencia de las personas respecto a los

servicios de la empresa.

Instrumentos
e Ficha de observacion, fotografias: permitio llevar a detalle como se realiz6 la

observacion en el campo de estudio.
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e Ficha bibliografia: usada para crear la bibliografia y que a su vez permitié construir la
fundamentacion teorica.

e Guia de entrevista: permitié formular preguntas abiertas con respecto al objeto de
estudio dirigida al gerente de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA para conocer
la situacion de la empresa.

e Cuestionario: a través de un modelo que comprendi6é 12 preguntas cerradas ayudo a
conocer la opinion de las personas del Canton Pillaro con respecto a los servicios de

construccién e inmobiliaria.
2.7 Idea a Defender

El Plan de Marketing Integral contribuird a incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA del Cantén Pillaro.

2.8 Analisis del Alfa de Cronbach

Para validar el instrumento de investigacion, se aplicé el coeficiente del alfa de Cronbach en el

software estadistico (IBM SPSS), el cual arrojo los siguientes resultados:

Tabla 3-2: Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 0
Total 20 100,0

Fuente: Software SPSS
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Tabla 4-2: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,831 12

Fuente: Software SPSS
Realizado por: (Ramirez, S. 2020)

Interpretacion:

Mediante la aplicacion de la encuesta piloto realizada a 20 personas, se logré verificar la fiabilidad
del cuestionario, en el cual se obtuvo como resultado un alfa de Cronbach de 0,831, por lo que se
considera como un valor bueno. Para que el instrumento sea valido y aplicable debe tener un valor
mayor a 0,7 que es considerado aceptable; en este caso el instrumento es bueno y se lo puede
aplicar.
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3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1 Resultados

3.1.1 Tabulacidn e interpretacion del Estudio de mercado

Una vez realizado el estudio de mercado con una muestra de 244 se procede a tabular e interpreta

sus datos.

Sexo

Tabla 1-3: Sexo

CAPITULO 11l

Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 129 53%
Femenino 115 47%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

= Masculino

BEIY.Y = Femenino

Grafico 1-3: Sexo
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que en su mayoria son hombres con un 53%, mientras que con un 47% son
mujeres, lo que da a percibir que los servicios de construccion e inmobiliaria se inclinan mas hacia

el sexo masculino que tienen un mayor interés en esta area.
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Edad

Tabla 2-3: Edad

Variable Frecuencia Porcentaje
28 a 35 afios 71 29%
36 a 43 afios 94 39%
44 a 51 afios 42 17%
52 a 60 afios 26 11%
61 afios en adelante 11 4%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

28 A35ANOS 36A43ANOS 44 A52ANOS 52 A 60 ANOS 61 ANOS EN
ADELANTE

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indican que en porcentaje mayor del 39% esta comprendido entre las edades de 36
a 43 afos, indicando que son clientes potenciales a considerar, por lo que estan dentro de la

poblacion econémicamente activa, mientras que en su minoria son personas de la tercera edad

gue comprende 4% de los encuestados.

32



Estado civil

Tabla 3-3: Estado civil

Variable Frecuencia Porcentaje
Soltero/a 52 21%
Casado/a 134 55%
Union libre 26 11%
Divorciado/a 18 7%
Viudo/a 14 6%
TOTAL 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

L

SOLTERO/A CASADO/A UNION LIBRE  DIVORCIADO/A VIUDO/A

Grafico 3-3: Estado civil
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que en su mayoria son personas casadas que representa un 55% de los
encuestados, seguido de las personas solteras y en union libre, mientras que en su minoria son
personas viudas (6%). Haciendo énfasis en la mayoria de personas casadas hacen que tenga cierta
preferencia hacia los servicios de la empresa (necesidad de tener una vivienda) por sus habitos o
estilos de vida; al igual que los demas rangos indican la tendencia o el comportamiento que tiene
el consumidor, dado que es diferente el estilo de vida de personas solteras/os con respecto a
personas casadas/os o divorciadas/os, por lo tanto, sus gustos y preferencias hacia los servicios

seran distintos.
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1. ¢En qué tipo de vivienda reside?

Tabla 1-3: Tipo de vivienda

Variable Frecuencia Porcentaje
Propia 163 67%
Arrendada 36 15%
Casa compartida con familiares/amigos 45 18%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

H Propia

Arrendada

m Casa compartida con
familiares/amigos

Grafico 4-3: Tipo de vivienda
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Analisis e Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados poseen vivienda (67%) y con un 33%
son personas que no poseen casa propia (entre en arriendo y casa compartida con
familiares/amigos), lo cual hace que posiblemente se conviertan en clientes potenciales; mientras
que las personas con vivienda propia podrian estar en la posibilidad de optar por otros servicios

de construccion e inmobiliaria como es el caso de remodelacion, ampliacion o reconstruccion.
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2. De las siguientes opciones ¢Por cudl optaria usted asesorarse para construir, comprar o
rentar su casa o departamento?

Tabla 5-3: Asesoramiento

Variable Frecuencia Porcentaje
Empresa constructora e inmobiliaria 103 42%
Yo mismo 89 37%
Recomendaciones de familiares y amigos 52 21%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

= Empresa constructora e

inmobiliaria

Y0 mismo

m Recomendaciones de
familiares y amigos

Graéfico 5-3: Asesoramiento
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de los encuestados 58% (entre yo mismo y recomendacién
de familiares y amigos) prefiere no recibir asesoria profesional, ya sea por diversos factores como
la desconfianza hacia la marca o el poder adquisitivo, factores que llevan a que empresas de la
construccién e inmobiliaria tengan poca rentabilidad.
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3. ¢En qué etapa de construccion estaria dispuesto a adquirir una vivienda?

Tabla 6-3: Etapa de construccion

Variable Frecuencia Porcentaje
En planos 56 23%
Ya construida, por instalar acabados 41 17%
Vivienda terminada 147 60%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

u En planos

Ya construida, por
instalar acabados

® Vivienda terminada

Gréfico 6-3: Etapa de construccion
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indica que la mayoria prefiere adquirir una vivienda terminada (60%) y no
intervenir en el proceso de construccion, esto suele suceder por el poco tiempo libre que tienen

muchas personas por sus estilos de vida o trabajo prefiere un hogar listo para usarse, que sea

coémodo y seguro.
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4. Sefalé tres caracteristicas que consideraria importante al construir o comprar una

vivienda.

Tabla 7-3: Caracteristicas para comprar o construir una vivienda

Variable Frecuencia Porcentaje
Precio 162 22%
Ubicacion 143 20%
Disefio 84 11%
[luminacion 46 6%
Seguridad 93 13%
Buenos acabados 61 8%
Ahorro en el consumo de energia 26 4%
Garaje 30 4%
Espacios funcionales 62 8%
Equipamiento 25 3%
Total 732 100%

Fuente: Encuesta

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Gréfico 7-3: Caracteristicas para comprar o construir una vivienda
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indican que las personas entre las tres principales caracteristicas para construir o
adquirir una vivienda est, en el precio (22%), ubicacion (20%) y seguridad (13%), por lo que la

empresa debe tomar en cuenta estas caracteristicas sin descuidar las deméas para ofrecer un

servicio de calidad garantizando la satisfaccion de las personas.
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5. ¢ Qué tipo de inmueble le gustaria comprar o vender?

Tabla 8-3: Compra o venta de un inmueble

Variable Frecuencia Porcentaje
Terreno 97 40%
Casa 131 54%
Departamento 16 6%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

® Terreno
Casa

m Departamento

Gréfico 8-3: Compra o venta de un inmueble
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indican que la mayoria ha optado que le gustaria comprar o vender una casa (54%),
generando asi beneficio para el propietario ya sea para mejorar la calidad de vida o para arrendar.

Ademas, que posiblemente requieran de un profesional quien les asesore en la compra o venta del

inmueble.
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6. ¢Cual es el principal medio de busqueda que utilizaria para comprar o vender un

inmueble?

Tabla 9-3: Medios de comunicacion utilizados para comprar o vender un inmueble

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales (Facebook, WhatsApp...) 131 54%
Periddico 21 9%
Radio 18 7%
Internet (Google) 39 16%
Recomendacion de familiares/amigos 23 9%
Revistas inmobiliarias 12 5%
Guia telefdnica 0 0%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Grafico 9-3: Medios de comunicacion utilizados para comprar o vender un inmueble
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indican que la mayoria de personas prefiere utilizar redes sociales (54%) para
buscar informacion sobre inmuebles, por lo que estamos en un mundo digitalizado, que casi toda

clase de negocio se realiza por medios digitales facilitando asi vida de las personas. En el cual, es

necesario realizar estrategias de marketing digital para generar ventas.
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7. ¢Qué lo motivaria a realizar la compra de un inmueble?

Tabla 2-3: Motivacion para comprar un inmueble

Variable Frecuencia Porcentaje
Precio accesible 83 34%
Descuento 19 8%
Facilidad de pago 46 19%
Ubicacién de la propiedad 31 13%
Beneficio 11 5%
Mejorar la calidad de vida 54 22%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

34% . 8% - 19% - 13% - Lﬁ- 22%
PRECIO DESCUENTO  FACILIDAD DE UBICACION DE  BENEFICIO  MEJORAR LA

ACCESIBLE PAGO LA PROPIEDAD CALIDAD DE
VIDA

Gréfico 10-3: Motivacion para comprar un inmueble
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion
Los resultados indican que en un mayor porcentaje (34%) las personas elijen comprar un inmueble
basdndose en el precio, este es un factor relevante en la adquisicion de cualquier

producto/servicio. Por lo que es necesario tener una estrategia de precio atractiva que incentive la

compra.
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8. Si tuviera la posibilidad de contratar los servicios de una Constructora Inmobiliaria.

¢ Qué caracteristicas consideraria?

Tabla 11-3: Caracteristicas a considerar en una empresa

Variable Frecuencia Porcentaje
Prestigio de la empresa 58 24%
Costo del servicio 32 13%
Atencion al cliente 40 16%
Rapidez en el servicio 24 10%
Descuentos y promociones 21 9%
Garantia 69 28%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

PRESTIGIO DE LA COSTO DEL ATENCION AL RAPIDEZEN EL DESCUENTOSY  GARANTIA
EMPRESA SERVICIO CLIENTE SERVICIO PROMOCIONES

Gréfico 11-3: Caracteristicas a considerar en una empresa
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que un porcentaje mayor (28%) las personas prefieren la garantia, dado
que en los servicios de construccion e inmobiliaria no se invierten pequefias cantidades de dinero
y por eso las personas quieren asegurase que el servicio que contratan tenga algun respaldo por si
sucede algun inconveniente, este es uno de los factores, por lo que la personas eligen la garantia

por encima de las demas caracteristicas.
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9. ¢Qué servicios de una Constructora Inmobiliaria estaria dispuesto a contratar?

Tabla 12-3: Servicios de una Constructora Inmobiliaria

Variable Frecuencia Porcentaje
Construccion 182 26%
Realizacion de planos 154 22%
Acabados para el hogar 89 13%
Remodelacion 75 11%
Topografia (Medicion de terrenos) 61 9%
Lotizaciones y urbanizaciones 23 3%
Inmobiliaria (compra y venta de una propiedad) 112 16%
Total 696 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

26% - 22% 1

Gréfico 12-3: Servicios de una Constructora Inmobiliaria

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que un mayor porcentaje (26%) prefieren contratar los servicios de
construccion, seguido de la realizacion de planos (22%) para finalmente colocar a la parte
inmobiliaria en tercer lugar con un (16%), concluyendo que las personas si tienen cierta

preferencia hacia estos servicios, por lo que hay que enforcarse en ofrecer un servicio de calidad,

pero sin descuidar las demas areas.
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Tabla 13-3: Comprar o vender una propiedad en los proximos 3 afios

10. ¢ Tiene intenciones de comprar o vender una propiedad en los proximos 3 afios?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 146 60%
No 98 40%
Total 244 100%
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
20% § .
uSj
No

Gréfico 13-3: Comprar o vender una propiedad en los préximos 3 afios

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Analisis e Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de personas (60%) si tiene intenciones de comprar o vender
un inmueble, por lo que posiblemente busquen ayuda profesional (agente inmobiliario) que les

asesore con todo el trdmite para poder comprar o vender el inmueble.
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11. ¢ Por qué medio le gustaria ser contactado para recibir informacion personalizada?

Tabla 14-3: Medio por el cual le gustaria ser contactado

Variable Frecuencia Porcentaje
Redes sociales (Facebook, WhatsApp...) 111 45%
Correo electrénico 51 21%
Llamadas 82 34%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

H Redes sociales
(Facebook, WhatsApp...)

45% P
Correo electronico

m Llamadas

Gréfico 14-3: Medio por el cual le gustaria ser contactado
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Analisis e Interpretacion
Los resultados indican que las personas prefieren recibir informacion por medio de redes sociales
(45%), lo que hace que se convierta en el medio digital mas usado por los consumidores, dado

que las redes sociales ya no son usadas solamente como un pasatiempo, sino como plataformas

para hacer negocios y que ayuda a generar clientes y ponerse en contacto con ellos.
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12. Conoce o ha escuchado sobre los servicios que oferta GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA

Tabla 15-3: Conoce GVM Constructora Inmobiliaria

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 41 17%
No 203 83%
Total 244 100%

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

mSi

No

Grafico 15-3: Conoce GVM Constructora Inmobiliaria
Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Andlisis e Interpretacion

Los resultados indican que la mayoria de personas (83%) no saben de la existencia de la empresa,
por lo que es una desventaja que impide su desarrollo y crecimiento.
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3.1.1.1 Tabla resumen

Tabla 16-3; Tabla resumen

Sexo Masculino (53%)
Edad 36-43 afios (39%)
Estado civil Casado (55%)

1. ¢En qué tipo de vivienda reside?

2. De las siguientes opciones ¢Por cuél optaria usted asesorarse para
construir, comprar o rentar su casa o departamento?

3. (En qué etapa de construccion estaria dispuesto a adquirir una
vivienda?

4. Sefialé tres caracteristicas que consideraria importante al construir o
comprar una vivienda.

5. ;Qué tipo de inmueble le gustaria comprar o vender?

6. ¢ Cudl es el principal medio de busqueda que utilizaria para comprar o
vender un inmueble?

7. ;Qué lo motivaria a realizar la compra de un inmueble?

8. Si tuviera la posibilidad de contratar los servicios de una Constructora
Inmobiliaria. ¢ Qué caracteristicas consideraria?

9. ;Qué servicios de una Constructora Inmobiliaria estaria dispuesto a
contratar?

10. ¢ Tiene intenciones de comprar o vender una propiedad en los
préximos 3 afios?

11. ¢Por qué medio le gustaria ser contactado para recibir informacion
personalizada?

12. Conoce o ha escuchado sobre los servicios que oferta GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

Fuente: Encuesta
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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familiares y amigos (58%)

Vivienda terminada (60%)

Precio (22%)
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Casa (54%)

Redes sociales (Facebook,
WhatsApp...) (54%)

Precio accesible (34%)

Garantia (28%)

Construccion (26%)

Si (60%)

Redes sociales (Facebook,
WhatsApp...) (45%)

No (83%)



3.1.2 Entrevista

3.1.2.1 Guia de entrevista

Entrevista al gerente
Fechay hora: 08-01-2021; 16:00
Con la finalidad de recabar informacién de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA, me
permito solicitar a usted muy comedidamente se digne en contestar a las siguientes preguntas.
La informacion que usted proporcione sera confidencial.

De ante mano agradezco su colaboracion.
1. ¢Cual es la situacion actual de GVM Construccién e Inmobiliaria?

Si, estamos trabajando, es mas, se unid a nuestro equipo una persona que nos esta ayuda en la
parte de disefio (arquitecta) y actualmente nos va bien en la parte de planos, en cambio en
construccién no hemos hecho nada de construccion ni de la parte privada ni publica, sin embargo,

con mi nombre si he realizado algunos proyectos.

2. ¢Considera que un plan de marketing integral ayudara al desarrollo y

crecimiento de la empresa?

Si, porque en estos Ultimos meses se esta mas manejando mas las redes sociales y considero que
es fundamental ayudarse de este tipo de medios digitales como es el marketing digital para obtener

mas clientes.

3. ¢Como ha sido las ventas que ha alcanzado en este afio, en relacion al afio

anterior?

A finales del 2019 estuve con unos de mis proyectos hasta cerca de marzo, después de eso tuve
gue cerrar por esto que de la pandemia hasta el mes junio, de ahi en julio y empezamos a laborar
con normalidad hasta la fecha. Los ultimos 5 meses del afio 2020 hemos tenido un incremento de
ventas mas en la parte de topografia, ya las personas me van conociendo y recomendado mis

equipos.
4. ¢Qué estrategias lleva acabo para generar ventas?

Por el momento son estrategias de marketing digital y también la recomendacion de las personas,

amistades, me han buscan por mis equipos topogréaficos, ya que son de gran utilidad, al igual que
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hemos hecho estudios para ver la factibilidad del proyecto, aunque si, todavia falta mucho por

hacer.

5. De qué manera la Constructora Inmobiliaria da a conocer al publico los servicios

que oferta.

Utilizamos las redes sociales, ahora estamos haciendo afiches y también por lo que me conoce y
recomienda el trabajo

6. ¢Cual es el valor agregado de sus servicios que lo diferencia de la competencia?

Lo principal que brindamos es la calidad del servicio, como es en el caso de la topografia, aqui
en el canton se realiza la topografia tradicional que hacen con cinta y nada mas. Yo, en cambio,
la topografia con la medicion de terrenos lo hacemos con equipos RKT y en menor tiempo; al
igual que al cliente lo asesoramos en todo lo que disponga del servicio y claro con una asesoria

gratuita.
7. Realiza seguimiento a sus clientes (servicio posventa).

Con los clientes que hemos trabajado, ellos quedan satisfechos por el trabajo que les hemos
brindado y nos recomiendan y si, estamos presto a ayudarles en lo que dispongan si tienen algin
inconveniente, duda o algo que pueda surgir, hasta el momento no ha pasado nada, pero de igual

manera hay gue estar atentos.
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3.1.3

Hallazgos del estudio de mercado

El estudio de mercado permitié conocer los gustos y preferencias de los consumidores
con respecto a los servicios de construccion e inmobiliaria, en el cual un porcentaje
considerable de personas prefiere no acudir a profesionales de esta area, lo que es
preocupante para el desarrollo y crecimiento de la empresa, es por eso que GVM debe
incentivar a que las personas adquieran sus servicios, dando a conocer cuales son las
ventajas de sus servicios y el beneficio que tiene de contar con profesionales quienes le
asesoren en todo tramite. Para que el cliente actual y potencial pueda conocer de la oferta
de servicios es necesario utilizar medios de comunicacion como es el caso de las redes
sociales, siendo el medio mas utilizado por los internautas y que en la investigacion de
mercado lo indico siendo una ventaja para la empresa ya que es el principal medio de

comunicacién que utiliza, en especial Facebook.

Lo que respecta a la parte inmobiliaria los resultados indican que la mayoria de personas
les interesaria comprar o vender una casa y que son guiadas en el precio, ubicacion y
seguridad como factores principales para realizar la compra del inmueble, y que en los
préximos 3 afios consideran la idea de comprar o vender cualquier inmueble, lo que
conlleva a que las personas posiblemente contraten a un asesor inmobiliario para que les
guie en todo el proceso de la compra-venta, por lo que GVM deben enfocar todos sus
esfuerzos para que esto suceda, creando estrategias en donde se dé a conocer la asesoria

gue brinda para realizar la compra o venta.

Ademas, en un porcentaje mayor las personas sefialan que la principal caracteristica que
deberia considerar una empresa constructora e inmobiliaria es su garantia, es decir, que
la adquisicion del servicio sea eficiente de lo contrario es necesario tener un respaldo que
les asegure la solucién inmediata del problema que presente. Ademas de la garantia
también les interesa que una empresa debe tener una buena reputacién (prestigio), para
esto es necesario que el servicio tenga calidad y que supere las expectativas del cliente.
Por altimo, un resultado realmente alentador es que la mayoria de personas no conoce
sobre los servicios que oferta la empresa, es decir, no tiene reconocimiento y asi no va a
aumentar las ventas, por eso es importante utilizar estrategia de posicionamiento que haga

gue las personas conozcan la empresa y los beneficios de sus servicios.
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3.14

Hallazgos de la entrevista

La entrevista realizada al gerente propietario de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA se desarroll6 en base a un cuestionario que tiene relacion con las
variables de estudio, en el cual la empresa se encuentra trabajando con normalidad,
aungue no en todos los servicios que dispone como es el caso de la construccion que se
ha mantenido y se mantiene sin ningin proyecto haciendo a la empresa menos rentable,
este es un problema a nivel nacional y posiblemente a nivel internacional, en el cual las
estadisticas sefialan que el sector de la construccion esta decreciendo en los ultimos 4
afios segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censo, de todas formas se debe hacer
todo lo posible para reactivar este sector como es el caso de algunas instituciones que ya

lo han hecho con planes piloto que de a poco han logrado dinamizar la economia.

El gerente considera que un plan de marketing ayudara al desarrollo y crecimiento de la
empresa, ya que esta area se encuentra directamente ligada a la area comercial la cual se
encarga de generar rentabilidad a la empresa; ademas GVM se enfoca en crear estrategias
de marketing digital para dar a conocer al pablico sus servicios, habiendo énfasis en
publicidad, esta estrategia es fundamental dado que estamos en un mundo digital, donde
la mayor parte de los clientes estan en redes sociales, pero aun asi no es suficiente para
lograr los objetivos comerciales, por lo que es aconsejable centrarse en el mercado,
competencia, clientes, precios, entre otros factores para obtener mayor participacion de

mercado.

Un aspecto que realza a la empresa es la calidad en sus servicios que acompafiado de una
asesoria gratuita hace que obtenga ventaja competencia como es en el caso de la
topografia que posee equipos avanzados con los que no cuenta la competencia. Con
respecto a los clientes la empresa emplea conocimientos basicos para mantener las
relaciones empresa-cliente, por lo que esta dispuesto a ofrecer la ayuda que requiera el
cliente antes y después de la venta, sin embargo, no cuenta con una cartera de clientes
definida (CRM), lo que hace que no se pueda dar un mejor seguimiento al cliente o para

comunicar sobre nuevos servicios o descuentos en algin momento.
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3.2 Discusion de resultados

El presente plan de marketing integral tiene como fin incrementar las ventas de GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA, por eso es fundamental la gestién del marketing en las
empresas constructoras, donde la clave es innovar ademéas de conocer las necesidades de su
publico objetivo y aprovechar las oportunidades, es asi que realizé un estudio de mercado para
determinar los gustos y preferencias de las personas hacia los servicios de este sector.

Entre los resultados se puede destacar las principales caracteristicas que consideran la mayoria de
personas al momento de construir o comprar una vivienda, las cuales estan basadas en el precio,
ubicacion y seguridad, ademéas son motivadas a comprar un inmueble influenciadas también por
un precio accesible; es asi que lo confirma (Rodriguez, 2018, p. 29) en su estudio donde explica los
factores que influyen en el comportamiento de compra de bienes inmuebles y sefiala que el precio
es el factor mas preponderante al momento de elegir una vivienda y que la mayoria prefieren
pagar aplicando créditos hipotecarios, mientras que la otra parte tienen el poder adquisitivo ya
gue este tipo de clientes poseen un nivel socioecondmico alto y medio alto. Se le considera al
precio como el principal factor en la compra de cualquier producto/servicio, es por eso que las

empresas deben relacionar el precio con la calidad para ofrecer un buen servicio diferenciador.

Con respecto a qué tipo de inmuebles prefieren comprar o vender, la mayoria opta por una casa
con el 54% del total de encuestados, es por eso que (Cevallos, 2019, p 61) lo confirma en su estudio
de “Social media marketing que contribuya al incremento en ventas de la empresa
DGconstructora” indica que el 49,22% se inclina por este tipo de inmueble, proyectando un valor
de inversion de hasta 50.000,00 doélares, con un plazo de 15 afios a pagar y que lo financia el
BIESS. Es asi que hay que impulsar de manera estratégica brindar una asesoria profesional

completa al cliente facilitandole el proceso de compra-venta.

Las personas prefieren ser contactados mediante redes sociales prefiriendo Facebook (34,90%) y
WhatsApp (27,08%) concretando que el presente estudio también confirma que prefieren ser
contactados por redes sociales con un 45% de los encuestados, y es que hoy en dia nos
encontramos en la era digital dado que la mayoria de compradores se encuentra en estos medios

digitales, por los que es necesario enfocarse en estrategias de redes sociales. (Cevallos, 2019, p 62)

Los resultados obtenidos en el estudio de mercado se aprovechardn con las fortalezas de
Constructora Inmobiliaria en conjunto con las oportunidades de mercado para si contrarrestar sus
debilidades y amenazas con el fin de realizar las mejoras necesarias para obtener mayor

rentabilidad.
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Comprobacion de la idea a defender

De acuerdo al estudio de mercado realizado anteriormente, se determind que el presente plan de
marketing integral contribuira a incrementar la ventas, verificandose en la pregunta nimero 9, en
donde la personas estan dispuestas a adquirir los servicios que ofrece la empresa, destacando a
los servicios de construccion, realizacién de planos e inmobiliaria como los principales servicios
que prefieren contratar; también se comprob6 en la pregunta nimero 10, en donde la mayoria de
personas si tiene intenciones de comprar o vender un inmueble; por lo que el plan de plan integral
debe enfocarse en ofrecer los servicios de la Constructora Inmobiliaria con valor agregado y

utilizar estrategias de comunicacion que ayuden a una mayor difusion de sus servicios.
3.3 Propuesta

Plan de Marketing Integral para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA del Canton Pillaro.

3.3.1 Generalidades de la empresa

Tabla 17-3: Informacion de la empresa

(L

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

RAZON SOCIAL GVM Constructora Inmobiliaria
PROVINCIA Tungurahua

CANTON Pillaro

DIRECCION Calle Rocafuerte 024 y Colon.
REPRESENTANTE LEGAL Geovanny Villacis
TELEFONO 099 425 7520

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.1.1 Resefia historica

La idea nace cuando su gerente propietario, Ing. Geovanny Villacis, durante los afios 2013-2016
tuvo la oportunidad de trabajar como residente de obra en el Proyecto Correos del Ecuador en la
ciudad de Quito y como residente de obra en el Proyecto Mega Tony Aurora en la ciudad de
Guayaquil, es ahi donde €él se propone formar una empresa, en un principio su idea era de
conformar un consorcio llamado V&Q, con dos contratistas grandes de Quito, pero tal propuesta
la tuvo que rechazar por el conocimiento y experiencia que se necesitaba para formar aquella
empresa de gran magnitud; es asi que decidié incursionar en su ciudad de origen Santiago de
Pillaro, ya en el afio 2016 nace GVM CONSTRUTORA INMOBILIARIA, el significado de su
nombre GVM se debe a las iniciales de Geovanny Villacis Machuca, que son el nombre y
apellidos de su gerente propietario; a inicios sus servicios estaban destinados tanto a la parte
publica como privada, pero termino inclindndose mas hacia la parte privada, hacia sus clientes
del cantén y sus alrededores; lo que distingue a GVM es que sus servicios sean diferentes a los
demas, lo que es reflejado en su calidad e innovacidn, que dia a dia se observa en sus servicios.
GVM en un futuro cercano desea constituir la empresa a Compafiia Sociedad Anénima o como
Compafiia de Responsabilidad Limitada, para lograr una buena reputacién e imagen hacia sus

clientes.

3.3.1.2 Productos/servicios que ofrece

CONSTRUCCION DISENO TOPOGRAFIA INMOBILIARIA
O I= |= |=
D ek ) Plaosauteeoncos ) P G0 asoria nmobilara
] Legi/ezl\;izgr(]:cljgg de [ ] Disefio de interiores ] Lotizaciones ] ga%?sp;a{;:fenntgsde
] E c?rg:rlzgiigfw [ ] Recorridosvirtuales [ ] AIUrl_)anizacion«_es
[ ] Tramites municipales [ ] Renders ] top%‘;'r';[iggsegg'g%i
L] Remodelacion precision (RTK)
[] Direccion Técnica
L] Linea de fabrica
] Presupuestos

Figura 1-3: Productos/servicios de la empresa
Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.1.3 Mision

Somos un grupo de profesionales especializados en Ingeniera & Arquitectura que brindamos
servicios de topografia, disefio, construccion e inmobiliaria con altos estdndares de calidad
siempre cumpliendo con las exigencias de nuestros clientes en el cantdn Pillaro y en el resto del

pais.
3.3.1.4 Vision

Ser reconocidos como una empresa confiable, responsable e innovadora del sector, brindando dia
a dia soluciones adaptadas a las necesidades de nuestros clientes, siempre con la calidez y la

transparencia que nos caracteriza.
3.3.1.5 Valores corporativos

e Transparencia: actuar con ética y sinceridad dentro y fuera de la empresa logrando
relaciones perdurables.

o Responsabilidad: ser comprometidos con el trabajo y con la comunidad promoviendo
el desarrollo y sostenibilidad del negocio.

e Calidad: Brindar servicios mejorados que cumplan con los estandares necesarios que se
vea reflejado en la satisfaccion del cliente.

e Trabajo en equipo: el compromiso y la unién de todos los colaboradores para cumplir
con los objetivos.

e Puntualidad en las entregas: cumplir con nuestros clientes dentro del plazo

establecido promoviendo la relacion y confianza de empresa-cliente.
3.3.2 Anadlisis situacional interno

3.3.2.1 Cadena de valor

La cadena de valor permite analizar las actividades de la empresa para corregir sus posibles

falacias y posteriormente obtener ventaja competitiva.

Tabla 18-3: Cadena de valor

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA VALORACION
011|234
1. La empresa tiene una politica sistematizada de cero defectos en la produccion de X

productos/servicios

2.- Laempresa emplea una tecnologia méas avanzada con respecto a otras empresas de su sector X
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3.- La empresa dispone de un sistema de informacion y control de gestion eficiente y eficaz.

4.- Los medios técnicos y tecnoldgicos de la empresa estan preparados para competir en un
futuro a corto, mediano y largo plazo

5.- La empresa es un referente en su sector en [+D+i

6.- La excelencia de los procedimientos de la empresa (en 1SO, etc.) son una principal fuente

de ventaja competitiva

7.- La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no solo como escaparate virtual de

productos/ servicios, sino también para establecer relaciones con los clientes y proveedores.

8.- Los productos /servicios que desarrolla nuestra empresa lleva incorporada una tecnologia
dificil de imitar.

9.- La empresa es referente en su sector en la optimizacion, en términos de coste, de su cadena

de produccion, siendo esta una de las principales ventajas competitivas

10.- La informatizacién de la empresa es una fuente de ventaja competitiva clara respecto a

sus competidores.

11.- Los canales de distribucion de la empresa son una importante fuente de ventajas

competitivas.

12.- Los servicios de la empresa son altamente, y diferencialmente valorados por el cliente
respecto a nuestros competidores.

13.- La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y ventas.

14.- La empresa tiene optimizada su gestion financiera

15.- La empresa busca continuamente mejorar la relacion con sus clientes cortando los plazos

de ejecucion, personalizando la oferta 0 mejorando las condiciones de entrega.

16.- La empresa es referente en su sector gracias a sus productos y servicio de éxito demostrado
en el mercado.

17.- Los Recursos humanos son especialmente responsables del éxito de la empresa,
considerandolos incluso como el principal activo estratégico.

18.- El personal esta altamente motivado, conoce con claridad las metas, objetivos y estrategias

de la organizacion.

19.- La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros.

20.- La gestion del circulante esta optimizada.

21.- Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado

22.- Se dispone de una politica de marca basada en la reputacion que la empresa genera, en

gestion de relacion con el cliente y en el posicionamiento estratégico previamente definido.

23.- La cartera de clientes de nuestra empresa esta altamente fidelizada.

24.- Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja competitiva de nuestra

empresa respecto al sector.

25.- El servicio al cliente que prestamaos, es uno de los mejores respecto a nuestra competencia.

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.3 Analisis situacional externo

3.3.3.1 Analisis PEST

El andlisis PEST permite analizar qué factores externos (politico, econdmico, social, tecnoldgico)

afecta o0 no directamente al desarrollo de la empresa. Es asi, que a continuacion se analizaran

dichos factores para su analisis respectivo.

Tabla 19-3: Matriz PEST

Perfil
PEST

Factores

Muy
negativo

Negativo

Indiferente

Positivo

Muy
positivo

POLITICO

Conocimiento de las  Normas
Ecuatorianas de Construccién para
mejorar la toma de decisiones.

X

En el afio 2019, el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda propone
el "Manual para la Regulacion de
Procesos Constructivos: enfoque en
edificios sismo resistentes “

Incertidumbre Politica

ECONOMICO

Segun el BCE en el tercer trimestre del
2020, el PIB de Ecuador a precios
constantes mostré una tasa de variacion
interanual de -8.8%, con respecto al
tercer trimestre de 2019.

X=X

Segun el BCE en el tercer trimestre 2020
la actividad de la Construccion registro
un decrecimiento interanual de -14.2%.

Segun la APIVE, de enero a mayo de
2020 los créditos hipotecarios fueron de
$321,3 millones que representa una
disminucién de -56,5% frente al afio
2019, en donde las instituciones
financieras privadas incrementaron los
créditos hipotecarios colocado en el
2020 a 65% mientras que el BIESS
disminuy0 su participacion a 35%.

Segln la APIVE, la variacion interanual
de los cuatro primeros meses del 2020
refleja un decrecimiento del -455%
(704 unidades) con respecto al afio 2019.

Segun datos del INEC, el 66,2% de los
hogares del pais declaran tener vivienda
propia y totalmente pagada, mientras
que el 17,2% son arriendos.

SOCIO
CULTURAL

Segin el Ministerio de Trabajo se
hicieron contratos de 30.000 personas en
época de pandemiay la cantidad de actas
de finiquito fueron cerca de 62.000, se
duplicaron los despidos.

56




Segun el INEC 2019, se registraron X
33.314 potenciales edificaciones a
construir, con una disminucién de -6,5%
con relacion al afio 2018.

Segun el INEC 2019, Tungurahua ocupa X
el quinto lugar con respecto a las demas
provincias que realiz6 mas
construcciones con 2.180 edificaciones.

En el 2020 el Gobierno Nacional a través X
del Ministerio de Transporte y Obras
Publicas, invirti6 para mejorar las redes
viales provinciales y cantonales.

Segun CAMICON se retorné a las obras X
a finales de abril de 2020, en donde se
han reactivado mas de 412 proyectos
pilotos, es decir mas de 25000 obreros.

Big Data, que permiten a las X
constructoras anticipar eventos, predecir
precios y compras para evitar errores
mejorando las decisiones.

Los materiales avanzados como el X
“hormigén autocurativo” que incorpora
bacterias auto activadoras productoras
de piedra caliza, disefiado para disminuir
la cantidad de concreto y los costos de
mantenimiento y la reparacion.

TECNOLOGICO

Fachadas cinéticas que cambian X
dindmicamente sustituyendo a los
edificios estaticos.

Total 6% 38% 18% 13% 25%

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Interpretacion

De acuerdo a los factores externos analizados en la matriz PEST, con un 44% comprenden
factores negativos y muy negativos que en su mayoria se sitlan en el perfil econémico, variables
gue de alguna forma afecta al desarrollo de la empresa, en el cual se puede mencionar el
decrecimiento que hay en el sector de la construccién e inmobiliaria; mientras que los factores
que favorecen a la empresa comprende el 38 % (positivos y muy positivos) situados en el perfil
politico y tecnoldgico, que gracias a la era digital, existen grande avances tecnoldgicos dedicados
a este sector que en gran parte es uno de los principales que aporta al PIB. La empresa debe
aprovechar estos factores positivos y muy positivos que ayudan a su desarrollo y crecimiento
empresarial para que en un posible futuro pueda contrarrestar los factores negativos que hoy en

dia lo afecta.
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3.3.3.2 Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Segun (Estolano, et al., 2013, p. 74) sefiala que las cinco fuerzas es un marco general para anticipar a
la competencia y su rentabilidad en el tiempo, por lo que es importante estudiar cada uno de los

factores para asi desarrollar una estrategia favorable para la empresa. Estos factores son:

Amenaza de
nuevos
participantes

Poder de o Poder de
negociacion Rivalidad entre negociacion

con los los competiodres con los
provedores comparadores

Amenaza de
productos
sustitutos

Figura 2-3: Las cinco fuerzas que forman la competencia en la industria

Fuente: (Estolano, et al., 2013, p. 76)
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

o La primera fuerza es la amenaza de los nuevos participantes que generan capacidad y
deseo de incrementar la participacion del mercado al ejercer presion sobre los precios
para poder competir. Cuando la amenaza es alta, los participantes deben mantener sus
precios bajos y acelerar sus inversiones para obtener ventaja competitiva. Las barreras de
entrada que se presentan para los nuevos participantes son: economias de escala
proveedoras, cuando producen en altos volimenes a bajo costo, cuando un nimero de
compradores adquiere productos de la compafiia y limitan el deseo de los compradores
de comprar en el nuevo participante, factores que las empresas deben aprender a manejar

para mejorar su participacion de mercado. (Estolano, et al., 2013, p. 74)
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La segunda fuerza es el poder de los proveedores, quienes adquieren més valor al
aumentar los precios, reduciendo la calidad y los servicios, ademas de cambiar los costos
entre los participantes de la industria, en el cual no pueden generar la rentabilidad

esperada por ser incapaz de transmitir el aumento de los costos a sus propios precios.
(Estolano, et al., 2013, pp. 74-75)

La tercera fuerza es el poder de los compradores, caracterizandose por obtener mas valor
a precio mas bajo con mejor calidad al poner a los competidores unos contra otros, con el
objetivo de obtener el mayor beneficio. Los compradores son poderosos cuando son
pocos y cada uno compra en altos volimenes; usan su influencia principalmente para
presionar reducciones en el mismo, si son sensibles al precio pueden producir el producto

gue le compran al proveedor y negociar sobre otros participantes de la industria. (Estolano,
etal., 2013, p. 75)

La cuarta fuerza es la amenaza de los productos sustitutos. Desempefian las mismas
funciones que los productos originales, siempre estan presentes, pero es muy facil
pasarlos por alto, ya que la forma en la que aparecen es inesperada y limitan los precios
y posibilidades de una industria. La amenaza de los sustitutos es alta si ofrecen una alta

relacion desempefio-precio, mientras el cambio de costo al sustituto es bajo. (Estolano, et
al., 2013, p. 75)

La quinta fuerza es la rivalidad entre los competidores, se caracterizan desde la
disminucién de precios, la introduccién de nuevos productos, campafias de publicidad, y
mejoras en el servicio. La alta rivalidad limita la rentabilidad y mas cuando existen
muchos competidores del mismo tamafio y poder. La principal competencia es por el
precio y mas cuando los productos o servicios de los competidores son muy parecidos,
los costos fijos son muy altos y la utilidad marginal muy baja. La competencia en esta
dimensidn se da cuando existen otras funciones del producto; servicios de soporte; mejora
de tiempos, de entrega y de imagen para lograr una mejora en el valor de los clientes y

aumentar precios. (Estolano, et al., 2013, pp. 75-76)
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Tabla 20-3: Matriz Cinco Fuerzas de Michael Porter

MATRIZ CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

PERFIL COMPETITIVO Hostil VALORACION Favorable
1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5

Rivalidad empresas del sector
Crecimiento de competidores Lento X Réapido
NUmero competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del sector Baja X Alta
Guerra de precios Alta X Baja

Barreras de entrada

Economias de escala No X Si
Requerimientos de capital Bajas X Altas
Acceso a los canales de distribucion Fécil X Dificil
Diferenciacion del producto No X Si
Experiencia Escasa X Suficiente

Poder con los Clientes

NuUmero de clientes Pocos X Muchos
Posibilidad de integracion Grande X Pequefia
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
Exigencia de los clientes Alta X Baja
Relacion con los clientes Pésima X Excelente

Productos sustitutivos

Disponibilidad de Productos Grande X Pequefia
Sustitutivos

Precio productos sustitutos Bajo X Alto

Poder de Proveedores

NUmero de proveedores Bajo X Alto
Posibilidad de integracion Alta X Baja
Relacién con los proveedores Pésima X Excelente
Precios atractivos Altos X Bajos

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.4 Diagnostico estratégico

3.3.4.1 Analisis FODA

Se realiza una evaluacion de los puntos fuertes y débiles que determinan la situacién interna de
una empresa y su evaluacion externa (oportunidades y amenazas), lo que permite conseguir una

perspectiva de la situacion estratégica de la empresa. (Sarli, et al., 2015, p. 18)

Tabla 21-3: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

e Variedad de servicios con alta calidad e  Bajo nivel de posicionamiento

e  Facilidades de pago e No posee una cartera de clientes

e Laentrega es en el menor tiempo e  Pocas estrategias de comunicacion

e  Buena atencién al cliente durante el proceso e La constructora no cuenta con proyectos de
de compra construccion ni en la parte publica ni privada

e Cuenta con asesoria gratuita como valor e  Falta de benchmarking
agregado e No cuenta con un sistema de control de

e  Equipos avanzados en topografia con los que compras y ventas

no cuenta la competencia.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Acceso a la tecnologia. e  Competencia (precio)

e  Convenios con empresas constructoras . Crisis econémica

El acceso a diferentes créditos hipotecarios
otorgados por las instituciones financieras
privadas y el BIES

Gran nimero de proveedores en materiales
de construccion

Incursionar en nuevos mercados

Varias familias no cuentan con vivienda

propia

Desconfianza del publico por los profesionales
este sector, inclinAndose mas por mano de obra
no calificada.

Medidas impuestas por el GAD Municipal
Publicidad desleal

Decrecimiento del sector de la construccion e

inmobiliaria

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.4.2 Matriz EFI

Es una herramienta que permite evaluar factores internos (fortalezas y debilidades) de la empresa

para conocer con detalle su impacto, a partir de ello, se propone estrategias que sean eficaces para

reforzar los procesos y actividades internas de la empresa. (Yi Min Shum, 2018)

Tabla 22-3: Matriz EFI

Factores criticos para el éxito Peso Calificacién Peso Ponderado
Fortalezas
Variedad de servicios con alta calidad 0,15 4 0,6
Facilidades de pago 0,09 4 0,36
La entrega es en el menor tiempo 0,03 3 0,09
Buena atencion al cliente durante el proceso de compra 0,05 4 0,2
Cuenta con asesoria gratuita como valor agregado 0,11 4 0,44
Equipos avanzados en topografia con los que no cuenta la
competencia. 0,07 4 0,28
SUBTOTAL 0,5 1,97
Debilidades
Bajo nivel de posicionamiento 0,13 1 0,13
No posee una cartera de clientes 0,07 1 0,07
Pocas estrategias de comunicacion 0,09 2 0,18
La constructora no cuenta con proyectos de construccion ni en la
parte publica ni privada 0,1 1 0,1
Falta de benchmarking 0,05 2 0,1
No cuenta con un sistema de control de compras y ventas 0,06 1 0,06
SUBTOTAL 0,5 0,64
TOTALES 1 2,61

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Interpretacion

La matriz de evaluacion de factores internos indico un resultado de 2,61, es decir que la

Constructora Inmobiliaria esta aprovechandolas sus fortalezas para contrarrestar sus debilidades,

sin embargo, apenas supera el puntaje aceptado de 2,5, por lo que hay que emplear todos los

esfuerzos necesarios en sus debilidades mayores como es el bajo posicionamiento que posee y

gue no le permite generar las ventas deseadas.
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3.3.4.3 Matriz EFE

Es una herramienta de diagnostico que permite evaluar factores externos (oportunidades y

amenazas) que puedan influir con el crecimiento de la empresa, a partir de ello, se propone

estrategias que sean eficaces para disminuir los peligros existentes. (Yi Min Shum, 2018)

Tabla 23-3: Matriz EFE

Factores criticos para el éxito Peso Calificacién Peso Ponderado
Oportunidades
Acceso a la tecnologia. 0,07 0,28
Convenios con empresas constructoras 0,09 0,27
El acceso a diferentes créditos hipotecarios otorgados por las
instituciones financieras privadas y el BIES 0,14 3 0,42
Gran numero de proveedores en materiales de construccion 0,05 4 0,2
Incursionar en nuevos mercados 0,03 4 0,12
Varias familias no cuentan con vivienda propia 0,12 3 0,36
SUBTOTAL 0,5 1,65
Amenazas
Competencia (precio) 0,05 1 0,05
Crisis econdmica 0,15 2 0,3
Desconfianza del publico por los profesionales este sector,
inclindndose més por mano de obra no calificada. 0,07 1 0,07
Medidas impuestas por el GAD Municipal 0.12 2 0,24
Publicidad desleal 0,02 2 0,04
Decrecimiento del sector de la construccion e inmobiliaria 0,09 1 0,09
SUBTOTAL 0,5 0,79
TOTALES 1 2,44

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Interpretacion

La matriz de evaluacién de factores externos indico un resultado de 2,44, es decir que la situacién

externa de la Constructora Inmobiliaria no es favorable, por lo que la empresa no trabaja lo

suficiente para minimizar estos factores externos que hoy le afecta (amenazas), sobre todo en el

sector de la construccion e inmobiliaria que ha ido decayendo en los Ultimos afios afectando méas

las pequefias empresas, por lo que es recomendable promover e incentivar el uso de estos servicios

mediante estrategias.
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3.3.4.4 FODA estratégico

Tabla 24-3: FODA Estratégico

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS
F1. Variedad de servicios con alta
calidad
F2. Facilidades de pago
F3. La entrega es en el menor
tiempo
F4. Buena atencion al cliente
durante el proceso de compra
F5. Cuenta con asesoria gratuita
como valor agregado
F6. Equipos avanzados en
topografia con los que no cuenta la
competencia.

DEBILIDADES
D1. Bajo nivel de posicionamiento
D2. No posee una cartera de
clientes
D3.  Pocas
comunicacion
D4. La constructora no cuenta con
proyectos de construccion ni en la
parte publica ni privada
D5. Falta de benchmarking
D6. No cuenta con un sistema de
control de compras y ventas

estrategias  de

OPORTUNIDADES
O1. Acceso a la tecnologia.
02. Convenios con
constructoras
03. El acceso a diferentes créditos
hipotecarios  otorgados por las
instituciones financieras privadas y el
BIES
O4. Gran nimero de proveedores en
materiales de construccion
O5. Incursionar en nuevos mercados
06. Varias familias no cuentan con
vivienda propia

empresas

FO
El: (F1, F2, F5, O3, 04, 06)
Incentivar a las personas a construir
su vivienda
E2: (F4, O1, O5)
Recompensar al cliente
E3: (F1, F6, 02, O5)
Crear alianzas estratégicas

DO
E4: (D1, D3, D4, D5, 01, 04, O5)
Estrategia de posicionamiento por
beneficio
ES: (D1, D2, O1)
Estrategia de CRM.
E6: (D1, D3, D4, D5, O1, O5)
Registrar la empresa en Google My
Business
E7: (D1, D3, D4, D5, O1, 05, 06,)
Crear campafias en Facebook Ads
para aumentar ventas.
E8: (D1, D3, D4, O1, O6)
Publicidad impresa

AMENAZAS
Al. Competencia (precio)
AZ2. Crisis econémica
A3. Desconfianza del pablico por los
profesionales este sector, inclindndose
maés por mano de obra no calificada.
A4. Medidas impuestas por el GAD
Municipal
Ab. Publicidad desleal
A6. Decrecimiento del sector de la
construccion e inmobiliaria

FA
E9: (F1, F3, F5, F6, Al, A2, A3,
Ab5)
Estrategia de diferenciacion
E10: (F2, F5, A6)
Anunciar la compra o venta de
inmuebles  mediante  portales
inmobiliarios
E11: (F1, F2, F5, Al, A5, A6)
Publicidad BTL

DA
E12: (D1, D3, D4, D5, A3, A6)
Participar en expo ferias y eventos
locales
E13: (D6, A6)
Crear un sistema de control de
construccion e inmobiliaria
E14: (D5, Al, A5)
Aplicar técnicas de benchmarking
competitivo

Fuente: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.4.5 Analisis de la competencia

Para realizar el andlisis de la competencia se tomd en cuenta a la empresa SCC CIMS
Constructora Inmobiliaria & Multiservicios y MINKA - Ingenieria y Arquitectura como
principales competidores, debido a que se encuentra en la misma categoria de los servicios
principales que brindan (construccién, disefio, topografia) los cuales son destinados a un mismo
publico objetivo, al igual que su ubicacidn, es en el centro del cantdn donde hay mayor afluencia

de personas.

Para recabar informacion de cada uno de los competidores se realizé6 mediante la observacion
directa, al igual se emple6 la herramienta Mystery Shopper por redes sociales que permitié

recolectar informacién Gtil de la competencia.

Tabla 25-3: Matriz de perfil competitivo
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

COMPETIDOR 1: COMPETIDOR 2:
GVM CONSTRUCTORA | SCC CIMS Constructora MINKA - Ingenieriay
INMOBILIARIA Inmobiliaria & Arquitectura
Multiservicios

Fa;;(r);e; %';(',itt'gos Peso | Calificacion Ponptfes?a do Calificacion PonP;esfa do Calificacion PonF:jejfa do
Calidad de servicio 0,16 4 0,64 4 0,64 4 0,64
Tiempo de entrega 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48
Precios competitivos | 0,25 3 0,75 3 0,75 4 1
Variedad de servicios 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4
Publicidad 0,05 2 0,1 1 0,05 2 0,1
Atencion al cliente 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Facilidades de pago 0,21 3 0,63 3 0,63 3 0,63
Ubicacion 0,03 4 0,12 4 0,12 4 0,12
TOTAL 1 336 s [ a4

Fuente: Estudio de mercado
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Tabla 26-3: Calificacion de la competencia
| El lider del mercado

RETADOR Ataca libremente al lider

| Acttia como seguidor del lider

Fuente: (Kotler & Singh,1981)
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Interpretacion: GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA se encuentra proximo al lider de
mercado, donde la ventaja ganadora del lider es el precio. Es necesario enfocarse en otros atributos
del servicio en donde no se tenga que abaratar los precios que no permiten tener rentabilidad.
Finamente se debe realizar estudios de benchmarking para aprovechar las debilidades de la

competencia a favor de la empresa.
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3.3.5 Mercado objetivo

Para determinar el mercado objetivo (target), se establece un perfil del consumidor en el que
consta variables demograficas, geografias, psicograficas y conductuales, el cual se resume de la

siguiente manera:

Son hombres y mujeres que comprende las edades desde los 28 a 65 afios, con nivel de instruccion
media en adelante que poseen vivienda propia y en menor porcentaje arrendada y casa compartida
con familiares/amigos que viven en la parte urbana y suburbana del cantén, donde sus grupos de
referencia son principalmente la familia, seguidos de sus compafieros de trabajo, amigos y vecinos
quien influyen las decisiones de consumo basadas en el precio, garantia, facilidades de pago, y
calidad como principales factores de compra, su nivel econdmico es medio y casi alto por lo que
varios servicios de la empresa estan destinados a personas con un buen poder adquisitivo, es decir
gue estén econdmicamente estable, ademas que sus hogares estan conformados de 4 a 6 personas

en su mayoria y que reunen las caracteristicas de un usuario irregular que no siempre consume lo

de la empresa, por lo que necesita algln incentivo para volverse fiel a la marca.

Tabla 27-3: Perfil del cliente

Sexo Masculino y Femenino
Edad 28 a 65 afos

Estado civil Indiferente

Religion Indiferente

Nivel socioeconémico C+B

Nivel de instruccion
Caracteristicas de
vivienda

Unidad geografica
Condiciones geograficas
Raza

Tipo de poblacion
Grupo de referencia
Clase social
Personalidad

Cultura

Ciclo de vida familiar
Tamafio de familia
Motivos de compra
Frecuencia de uso
Ocasion de uso
Preferencia de compra

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desde Bachillerato en adelante

Propia, arrendada, y casa compartida con familiares/amigos que cumple con los
servicios basicos

Canton Pillaro y sus alrededores

Templado himedo, frio, y célido en algunas temporadas del afio
Principalmente mestizos

Urbana y Suburbana

Familias, compafieros de trabajo, amigos, vecinos.

Media, Media alta

Independiente, Extrovertidos, Introvertidos, Emocionalmente estable, Disciplinado,
serio, Conservador

Valores, Entorno

Joven soltero/a, Solteros sin hijos, Casados con hijos, Casados sin hijos
Principalmente de 4 a 6 personas

Necesidad, Seguridad, Estilo de vida

Usuario potencial y por primera vez

Usuario irregular

Precio, Garantia, Facilidad de pago, Calidad
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3.3.6  Obijetivos del Plan de marketing Integral
3.3.6.1 General

Disefiar un Plan de Marketing Integral para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA del Canton Pillaro.

3.3.6.2 Especifico

e Disefiar estrategias de comunicacion para captar nuevos clientes y mejorar su

posicionamiento.
¢ Brindar una buena atencién al cliente para mejorar la experiencia de compra.

e Crear un sistema de control de las actividades de la Constructora Inmobiliaria para un

correcto funcionamiento interno.

¢ Incrementar la cuota de mercado para mejora mejorar la rentabilidad.
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3.3.7 Estrategias y tacticas

Realizado el andlisis y diagndstico situacional que ayudo a conocer el entorno en que desenvuelve

la Constructora Inmobiliaria, se propone estrategias orientadas a incrementar sus ventas.
Objetivo 1 - Estrategia 1

3.3.7.1 Estrategia N° 1 Google My Business

Tabla 28-3: Google My Business

Objetivo Aumentar la visibilidad de la empresa para generar clientes potenciales

Descripcion A través de la herramienta Google My Business la empresa podra gestionar su presencia en
internet, podra disponer de informacion sobre los productos/servicios, resefias, ubicacién, fotos,
dado que en los Gltimos afios ha evolucionado la forma de comprar, por lo que el consumidor
prefiriere realizarlo a través de medios digitales, es por eso que la empresa debe emplear todos
sus esfuerzos para que los clientes puedan encontrar su negocio en los diversos sitios de internet.

Tactica e Crear un perfil de la empresa en Google My Business y completar con toda la informacion

requerida para que sea visualizada en Google Maps.

e Disefiar el sitio web que proporciona Google My Business para posteriormente subir
contenido de interés para el publico.

o Diseflar campafias de Google Ads para que la empresa aparezca en mas primeras blsquedas
y conseguir clientes.

Alcance Publico objetivo
Frecuencia Indiferente
Responsable Ramirez Haro Silvia Alexandra

Presupuesto: $ 550
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

ﬁ 24 Café Y Flores
=  Gvm Constructora Inmobiliaria, ( “ (w]
/ v
Gvm Constructora Inmobiliaria
Empresa constructora JI,Q
o Las tradicionales
° (a) (@) G < Libreria "Bolivar caucaras Pillarefias
Tienda de boligrafos O
Como llegar  Guardar Cercano  Enviaratu Compartir o ! Q
teléfono
papi pollo
Mercado “24 de Mayo"
v Estimaciones en linea > QConsqo De La Judicatura
+ Servicios en el lugar IMP
GRANJA - Aimac Gvm Constructora
Ve Inmobiliaria
© Casa Jenny Negocios, Calle Rocafuerte 024 y
Colén, Pillaro 180802 O
2 ni
@® cemadohoy v 0
facebodi Iglesia Catélica Matriz
() facebookcom laro Santiago de Pillaro 9
®  negociosite @ Sérvientrega @Osmocomm
HOTEL SAN LUIS
e 0994257520 Hoteles hotel en Pillaro

Figura 3-3: Google Maps
Fuente: Google Maps
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

68



X Gvm Constructora Inmobiliaria B WhatsApp B Pedir Cita

Quiénes somos

Gvm Constructora Inmobiliaria

Contacto Empresa Constructora en Pillaro
Abierto hoy hasta las 18:00

2 CONSTRUCCION
ASESORIA DISENO

GRATUITA TOPOGRAFIA
INMOBILIARIA
>
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
j——x——————— N g
DESCUENTOS
FACILIDADES DE PAGO
GARANTIA

Figura 4-3: Sitio Web
Fuente: Sitio Web Google My Business
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 1 - Estrategia 2

3.3.7.2 Estrategia N° 2 de Facebook Ads

Tabla 29-3: Facebook Ads

Objetivo

Crear contenido publicitario con el fin de generar clientes e impulsar las ventas

Descripcion

Facebook es la principal red social y que la mayoria de empresas la utilizan para ofertar sus
productos/servicios generando un mayor alcance con las diversas herramientas para crear

campafias publicitarias y que ayudan a las empresas a incrementar sus ventas.

Téctica e Crear campafias publicitarias basadas en trafico y en generacion clientes potenciales,
acompafiado de anuncios de interés para el publico, comunicando las categorias de los
servicios de: Construccion, Disefio, Topografia, Inmobiliaria.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Mensual

Responsable Ramirez Haro Silvia Alexandra

Presupuesto: $ 550

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

[ campaia 1

@ Nuevo

0o

88 Nuevo co...

00 construct..

n
Q D [campaita1 > 88 Nuevo conjunto de anuncios > [l Nuevo anuncio o Enborrador @

v

£ Editar @ Revisar

Identidad 19 upicaciones W ~
Pégina de Facebook @ Instagram =
Feed
o+ Gvm Constructora Inmobiliaria A4
Cuenta de Instagram b - m
™ Usar pdgina seleccionada ¥ o  Conectar cuenta

O video
Configuracién del anuncio
Crear anuncio v
@  Formatos y contenidos dindmicos
{§} Al usar un catélogo, muestra el formato y el ==y
contenido con mas probabilidades de captar el
&8 interés de la persona que ve el anuncio. Ver cémo
Q Formato Mas Informacion > <
@ Al hacer clic en el boton *Publicar”, aceptas las Condiciones y Normas de publicidad de Facebook.
o) Cerar Se guardaron 10dos los cambios Descartar borrador m
@ Campanas Silvia Ramirez (649941005603579) v Av Actualizado hace un momento Descartar borradores Revisar y publicar (1)
Q_ Buscary filtrar 14jul 2020-15jul 2020 ¥
B3 campaiias 8¢ de ios para 1 Campai B ios para 1 Campaii
\i Duplicar v 4 Editar v Mis » Ver configuracion . Il Columnas: Rendimiento » "E Desglose v Informes »
O Configuracion @ Costo
e por
= v Nombre de la campaiia de atribucién Resultad Alcance Impresiones resultado
<z . campana 1 28 dias después.. 228 7.554 12.296 $0,03
Clics en el enlace . enla
> Resultados de 1 campaiia @ 28 dias después ... 228 7.554 12.296
Clics en el enlace Persona Total | Porclicen

Figura 5-3: Campafia publicitaria Facebook Ads
Fuente: Facebook Ads
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 1 - Estrategia 3

3.3.7.3 Estrategia N° 3 de Publicidad Impresa

Tabla 30-3: Publicidad Impresa

Objetivo Comunicar los servicios de la empresa para captar nuevos clientes
Descripcion A través de diferentes medios impresos se informara al publico de los servicios de la empresa
logrando mayor reconocimiento de la marca.
Tactica e Lapublicidad impresa a realizarse es:
v' Afiches tamafios A3
v" Hojas volantes tamafio A5
e  Se colocaré los afiches en zonas de mayor afluencia, en el cual se comunicara los servicios
y beneficios.
e  Seentregara hojas volantes a los clientes actuales y potenciales
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Cada vez que sea necesario
Responsable Gerente
Presupuesto: $ 250

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

Estas buscando OBTENER la GTITII@
ESCRITUTA de tu TERRENO CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

TE TENEMOS LA SOLUCION

CONTAMOS CON:
Asesoria Gratuita
Facilidades de pago
Garantia

« Levantamientos TOPOGRAFICOS con GPS de Precision & Estacion Total
« Levantamientos PLANIMETRICOS con formato de la Unidad de Tierras (MAGP)
« Informes periciales, avaltos, etc.
« Colocacién de LINDEROSC
« Cdlculo de AREAS

099 425 7520
098 144 4073 Q Calle Rocafuerte 024 y Colon

¥ (CasaJenny Negocios)

0083979173 ( f\ Gvm Constructora Inmobiliaria

Figura 6-3: Hoja volante
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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CONSTRUCTORA INMCBILIARIA

TOPOGRAFIA DISENO b
» Planimetrias » Planos Arquitecténicos;
Geo-referenciadas  Estructurales, Eléctricos

« Urbanizaciones « Disefio de Interiores
» Lotizaciones = Recorridos Virtuales
» Alquiler de = Renders

Equipos de Topografia

CONSTRUCCION INMOBILIARIA

+ Acabados de la Construccién  « Compra-Venta \
« Legalizacion de Viviendas de Casas y Terrenos

« Permisos de Construccién ﬁ
o Tramites Municipales Aprovecha
« Direccién Técnica nuestros servicios de

« Linea de Fébrica Topogratia
« Presupuestos L4 Disedio g

Construccion

L e~

Figura 7-3: Afiche
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 1 - Estrategia 4

3.3.7.4 Estrategia N° 4 de Posicionamiento por Beneficio

Tabla 31-3: Posicionamiento por Beneficio

Objetivo Resaltar los beneficios y ventajas de los servicios para posicionarse en la mente del consumidor
Descripcion Con la estrategia de posicionamiento se comunicara los beneficios que aportan los servicios y
como facilitan a la vida de las personas y pueda ser percibido de manera positiva.
Théctica e Comunicar los principales beneficios de los servicios en cada una de las categorias de
construccion, disefio, topografia e inmobiliaria.
e  Comunicar las principales ventajas de contar con profesionales capacitados en esta area
para disminuir la mano de obra no calificada.
El canal a utilizar para esta estrategia son redes sociales y folletos dipticos, es decir publicidad
BTL.
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Trimestral
Responsable Gerente
Presupuesto: $ 180

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

Gvm Constructora Inmobiliaria
28 de enero alas 1644 Q

Nuestros profesionales estan capacitados parz brindarte la mejor experiencia
Estamos gustosos de atenderte. 43

i Asesoria profesional GRATIS

Facilidades de pago

@Garantia
VENTAJAS DE CONTAR CON
NUESTROS PROFESIONALES Gracias a nuestra experiencia profesional

te ahorramos TIEMPO Y DINERO

Nos percatamos de cada detalle para
brindarte un EXELENTE SERVICIO

Figura 8-3: Ventajas de contar con profesiones capacitados
Fuente: Fan Page de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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ADEMAS
CUENTA CON UN ASESOR INMOBILIARIO

;QUIERES COMPRAR O VENDER TU CASA O TERRENO?
Nosotros te ayudamos en el menor tiempo posible CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

NO CORRAS EL RIESGO DE CONTRATAR A
TU AMIGO O PARIENTE PARA LA COMPRA-VENTA
Realiza una inversion inteligente

con calidad garantizada

Contamos con:

(@ Asesoria Profesional Gratuita

099 4257520 () Gvm Constructora Inmobiliaria & Facilidades de Pago
gD 9 Calle Rocafuerte 024 y Colén 8 G i
098 397 9173 arantia

(Casa Jenny Negocios)

;s PORQUE DEBERIAS CONSTRUIR CON NOSOTROS?

(@ Tienes la libertad de personalizar tu casa, de elegir

los materiales, acabados, disefios.

(& Olvidate de los tramites y permisos de construccion,

de eso nos encargamos nosotros.

(@ Junto a ti fijamos un presupuesto acomoddndolo
a tus necesidades.

CONTAMOS CONEEQUIROS GRS (RKT) FINALMENTE GOZA DE LA TRANQUILIDAD
Para que obtengas las medias exactas de tus terrenos DE TENER TU CASA PROPIA

incluso en los terrenos mds irregulares.

GRACIAS A NUESTROS EQUIPOS
TE AHORRAMOS TIEMPO Y DINERO & Levantamientos TOPOGRAFICOS
™ Levantamientos PLANIMETRICOS
M Colocacion de LINDEROS
 Cdlculo de AREAS

sSABIAS QUE?

Medir tus terrenos con cinta metrica
puede provocar resultados errdneos

Figura 9-3: Diptico
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

74



Objetivo 1 - Estrategia 5

3.3.7.5 Estrategia N° 5 de Publicidad BTL

Tabla 32-3: Publicidad BTL

Objetivo Promocionar la marca para atraer mas clientes
Descripcion Con la publicidad BTL se pretende crear vinculos positivos con la marca para captar més clientes
y por ende mejorar el posicionamiento de la empresa.
Tactica e  Seimplementara este tipo de publicidad en:
v' Techos para la lluvia
v' Asientos
e  Se colocara dos de cada uno en las calles del canton, considerado ubicarles en los barrios
San Luis, 24 de mayo y San Marcos.
Alcance Poblacién del canton
Frecuencia Una sola vez
Responsable Gerente
Presupuesto: $300

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

[
CONSTRUCTORA INMOBILIAR| A

Asesorig Gratuita, Garantig
Facilidades de Pago

099 425 7520 - 098 144 4073

Figura 10-3: Techo para lluvia
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Gl
m
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

Asesoria Grotuito, Garantia
tocilidodes de pago

099 425 7520 - 098 144 4073

Figura 11-3: Asiento
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Obijetivo 1 - Estrategia 6

3.3.7.6 Estrategia N° 6 de Marketing Ferial

Tabla 33-3: Marketing Ferial

Objetivo Participar en expo ferias para incrementar el posicionamiento de la marca
Descripcion La expo feria ayudard a la empresa a darse a conocer y promocionarse en este tipo de entornos
favoreciendo su desarrollo.
Tactica e  Separticipard en una de las principales expo ferias del canton celebradas cada afio por sus
festividades en la Unidad Educativa “Jorge Alvarez”.
e  También se participara en las llamadas ferias de la construccion con una tematica especial
y de interés para el publico, celebrada en la ciudad de Ambato
Alcance Publico objetivo
Frecuencia Cada vez que sea necesario
Responsable Gerente
Presupuesto: $ 3000 stand

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

ARQUITECTURA
&

INGENIERIA

Figura 12-3: Stand
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 1 - Estrategia 7

3.3.7.7 Estrategia N° 7 de Portales Inmobiliarios

Tabla 34-3: Portales Inmobiliarios

Objetivo Brindar un servicio eficiente en la compra-venta de inmuebles

Descripcion Para un mejor servicio en los inmuebles se plantea anunciar en portales inmobiliarios gratuitos

mas visitados y que brinde mayores beneficios.

Tactica e  Se propone anunciar en portales o revistas inmobiliarios gratuitas y pagadas, las cuales
permiten anuncios ilimitados, tener un panel de administracion para modificar o cambiar
las propiedades en cualquier momento, ademas de poseer una base de datos de las personas
interesadas en la propiedad. Estos portales o revistas son:

v" Modus Vivendi
v" BuscoCasita.com
v' Tupropiedad.ec
v/ Bienesonline.ec
v" Doomos.com.ec
v" Tucasa.com.ec
v' Plusvalia.com
e Por Gltimo, los anuncios deben despertar el interés del comprador, es decir que las imagenes
que se suba deben tener buena calidad, se debe detallar todos los datos necesarios de la
propiedad, ademas de transmitir una buena imagen corporativa que le dé una apariencia
mas profesional con respecto a los anuncios particulares.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Cada vez que sea necesario

Responsable Gerente

Presupuesto: $500 por Banner en la Revista Modus Vivendi

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

Iniciar Sesion / Registrarse

(z BUsCotasitaom RORTALINMOBILIARIO) PrTp—_— r—]

GRATUITO

PUBLICAR ANUNCIOS INMOBILIARIOS GRATIS

Tipo de Propiedad:

Transaccion: EnVenta |
Uso: Usado
Precio:

Moneda: ddlares

Titulo del Anunclo: |Ingrese un titulo que resuma lo mejor de la propiedad (méximo 100 caracteres)

Descripcion de la propledad: ™

Figura 13-3: Portal inmobiliario
Fuente: BuscoCasita.com
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Objetivo 2 - Estrategia 8

3.3.7.8 Estrategia N° 8 de Recompensacion

Tabla 35-3: Recompensacion

Objetivo Recompensar a los clientes para construir relaciones perdurables y aumentar la cartera.

Descripcion Se recompensara a los clientes por haber preferido y ser leal a la marca, con el fin de crear

vinculos positivos para mantener relaciones a largo plazo y a su vez el cliente recomiende los

productos/servicios a otras personas.

Tactica e Aplicar descuentos del 10% y 15% en todos los servicios.

durante un afio.

e  Enviar emails de felicitacion de cumpleafios que incluya un descuento del 20% valido

e Entregar regalos a los clientes por preferir la marca (agendas, billeteras, vasos

personalizados, vinos, entre otros).

Alcance Clientes actuales

Frecuencia (Descuentos y emails) Cada vez que sea necesario

(Regalos a los clientes) Cada fin de afio

Responsable Gerente

Presupuesto: $ 400

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

En este dia tan maravilloso
Te deseamos

“FELIZ CUMPLEANOS!!

Esasi )7
quete obsequiamos [Ee=EL

Aprovecha este descuento en cualquiera de nuestros servicio.

Para mas informacion contactanos af 099 425 7520 - 096 144 4073

Construccién

PILLARO-ECUADOR

Figura 15-3: Email de felicitacion

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Presenta esla folo para hacer efectivo tu descuento, Valido durante un aio

Figura 14-3: Obsequio al cliente
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 2 - Estrategia 9

3.3.7.9 Estrategia N° 9 de CRM

Tabla 36-3: CRM

Objetivo Crear una base de datos para mejorar las relaciones con los clientes
Descripcion Un CRM va a ser una herramienta fundamental para la empresa ya que ayudara a gestionar de
mejor manera a los clientes, para dar una mejor atencion o un servicio posventa eficaz.
Tactica e Crear un CRM en la plataforma de HubSpot versidn starter, que cuenta con varias
herramientas que ayudan hacer el trabajo mucho mas facil, en las que se puede resaltar:
v Registrd con toda la informacion que requiera de los contactos, empresas.
v Llamadas desde la plataforma
v/ Landing page
v/ Chat en vivo y Chabots
v' E-mail marketing
v Sistema para asignar citas
v' Formularios
v" Administrar anuncios
v' Retargeting de anuncio
e  Con la informacién personal de cada cliente la Constructora Inmobiliaria podra gestionar
para brindar un mejor servicio y atencion al cliente.
Alcance Clientes de la empresa
Frecuencia Indiferente
Responsable Gerente
Presupuesto: $540

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la

estrategia

Contactos
9 Contactos
# Todos los contactos #* Mis contactos # Contactos sin asignar s + Agregarvista  Todas las vistas
Bu ., Q Propistariodel... ~  Fecha de creacién - = Ms filtros Acciones de la tabla - W Guardar vista
NOMBRE FECHA (GMT-5) NUMERO DE TELEFO... CORREO CIUDAD DIRECCION FECHADE b -
e Edusrdo Rojano Hoy 0983490645 eduardorojanop3®h... Pillaro Barrio san juan 3-01-1978
@ ‘tourdes sanchez Ayer 0982649746 lourdessanchezp®®g... Ambato lzamba 9.12-1984
© sentiago Sand... Ayer 0985734827 santiagosandoval_1... Pilara San andres barrio el 3.06-1979
o Marcelo Lopez 10 de feb. de 2021 Q987326409 marcelopazd®hotma... Pillaro San Miguelito centro 17-04-1984
© coris Esparza 10 de feb. de 2021 0988734651 goriavesp21@hotmai... Pillaro Barrio 24 de mayo 21.09-197¢
© Fronciceo Poraz 9 defeb. de 2021 0967925678 franciscoperez_48@g... Salcedo Antanio José Holguin 8101976
o Luis Moya 9 de feb. de 2021 0980923503 |u\smuyaﬂﬂ®gn\sil Cas Pillaro Barrio San luiscalle n... 12-05-198C
¢ b7
1 25 por phgina - @

Fuente: CRM HubSpot
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 2 - Estrategia 10

3.3.7.10Estrategia N° 10 de Diferenciacion

Tabla 37-3: Diferenciacion

Objetivo Crear valor a la marca para brindar un servicio excepcional.

Descripcion Con esta estrategia de diferenciacion se pretende resaltar y distinguir los servicios de GVM con
respecto a la competencia, haciendo que las personas se inclinen mas por la empresa,
brindandoles un servicio que supere sus expectativas.

Téctica Se desarrollara algunas actividades que hagan que el servicio sea excepcional:

e  Disefiar una promesa de valor Gnica que transmita confianza y seguridad hacia la marca:
Esta en nosotros, construir tu felicidad

e  Construir videos de testimonio de los clientes que deseen compartir su experiencia del
servicio contratado.

e Realizar una encuesta al cliente para medir su grado de satisfaccion para poder realizar
mejoras.

Estas actividades se desarrollaran en conjunto con las fortalezas de GVM que potenciara la

marca brindando un servicio Unico.

Alcance Publico objetivo

Frecuencia Indiferente

Responsable Gerente

Presupuesto: $ 100

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

‘V*N% ESTA EN NOSOTROS, CONSTRUIR TU FELICIDAD

CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

Estamos gustosos de atenderte en: |

& Topografia
W Diseno

& Construccién
& Inmobiliaria

Asesoria Profesional Gratuita

Figura 17-3: Promesa de valor
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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GW\
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA Pfllaro-Ecuador
099 4257520/ 0983979173 Calle Rocafuerte 024 y Colén

ENCUESTA DE ATENCION AL CLIENTE

Objetivo: Conocer el grado de satisfaccion del cliente con respecto a los servicios de GVM
Constructora Inmobiliaria.

Seleccioné la o las respuestas que crea conveniente.
La informacion que usted proporcione serd confidencial.

De ante mano agradecemos su colaboracion.

*Obligatorio

;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio recibido? *
(O Totalmente satisfecho
QO satisfecho

(O Neutro

(O Insatisfecho

(O Totalmente insatisfecho

;La persona que lo atendio fue claro al momento de comunicarse con usted? *

(O Totalmente de acuerdo

(O Deacuerdo

;Cuéles son las 3 caracteristicas que mas le gustaron de nuestro servicio? *

Precio

Atencion al cliente
Tiempo de entrega
Facilidades de pago
Nuestro profesionalismo
Rapidez en el servicio
Garantia

Otro:

ocooooboOooo

;Qué tan probable es que recomiende nuestros servicios a familiares y amigos? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Muy poco probable O O O O O O O O O O Muy probable

;Desea dejarnos algun comentario o sugerancia? (OPCIONAL)

Tu respuesta

I

Figura 18-3: Encuesta de satisfaccion
Fuente: Google Drive
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

82



Objetivo 3 - Estrategia 11

3.3.7.11Estrategia N° 11 de Sistema de Control de Construccién e Inmobiliaria

Tabla 38-3: Sistema de Control de Construccién e Inmobiliaria

Objetivo Establecer un sistema de control interno para un mejor desarrollo y crecimiento empresarial
Descripcion Con la implementacion de un sistema de control se pretende llevar un registro de todas las
actividades de la empresa mejorando asi la eficiencia y eficacia de los procesos y ayudando a
crear una cultura de planificacion y organizacion dentro de la misma.
Téctica e Disefiar en Excel un sistema de control con todos los procesos necesarios para el correcto
funcionamiento de la empresa, el cual constara de:
v' Registro de compras
v Registros de ventas y cobros
v Registro de trabajo diario
v Presupuesto de construccion
v Paquete de construccion
v Pago de mano de obra
v Control del proyecto
v Cierre del proyecto
v' Diagrama de Gantt
v Registro de inmuebles
v/ Comisién Inmobiliaria
v/ Tabulacién de propuesta
v Aplicacién de pago
Alcance GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
Frecuencia Indiferente

Responsable

Presupuesto:

Ramirez Haro Silvia Alexandra
$0

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

»
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

REGISTRO DE VENTAS Y COBROS

CLIENTE TELEFONO SERVICIO . |[FECHA | CATEGORIA ~ IMEMO - |PRESUPUESTO , VALOR ~ | SALDO . | CANCELACION
Maria Paredes 967913304 |Planimetria iada: 17/9/2020[Topografia |Depésito cada dos semanas $500,00 [ § 60,00 [ § 440,00
Yolanda Perez 986781492 | Disefio de Interiores 17/9/2020|Disefio Pagado 3000' 5 3.000,00 | $ = PAGADO
Juan Carrillo 988456123 |Equipos RKT 20/12/2020{Topograffa Depésito mensual 1500[ 5 600,00 | § 900,00
B e
$
$
$
$
$
$
$
s
5
» | Registro de compras | Registro de ventas y cobros | Registro trabajo diario Presupuesto de Construccién | Paquetes de ... (%) 4|
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»
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

JPAGO MANO DE OBRA

ITEM # DESCRIPCION DE LA TAREA NOMBRE VALOR CUMPLIMIENTO VALOR A NOTA
CONTRATO DELTRABAIO  PAGAR

EXCAVACION Y MOVIMIENTO DE TIERRAS

1,001 Cortary rellenar S 1.000,00 15% n/a
1,002 Remocién piedra/tierra n/a
1,003 Perforacion de zanjas para conexion de servicios piblicos n/a
1,004 Excavacion para cimientos n/a
1,005 Drenaje de cimientos n/a
1,006 Drenaje francés n/a
1,007 Alcantarillas nf/a
1.N0NQ 7 i I
[ S ‘ Registro trabajo diario ‘ Presupuesto de Construccién ‘ Paquetes de contrucciéon | Pago mano de obra | Control del Proye ... (¥) [«]

»
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION

1
PRESUPUESTO  ACTUAL  NEGATIVO/POSITIVO
[s 13.600,00 I's 13,600,00 |
MANO DE OBRA MATERIALES COSTO FUO PRESUPUESTO ACTUAL NEGATIVO/POSITIVO
TAREA SUBCONTRATISTA/CONTRATIST HRS TARIFA UNID. $/UNID.

A PROVEEDOR
REQUISITOS GENERALES

Disefio & especificaciones ] 10 § 1500 50 § 10,00 S 200,00 & 850,00 | 5 800,00  $ (50,00)
Reviside disefio i H H B - 5 -
Permisos: zonificacién, canstruccidn, 3 : . B 5. 8
Encuesta s 5
Costos administrativos ] i i (s H -
Costos de financiamiento s $ s
Costos legales s $ °
, Registro de compras | Registra de ventasy cobros | Registro trabajo diario | Presupuesto de Construccion | Paquetesde ... () © ¢
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA
COMISION INMOBILIARIA
Calculo de comisién inmobiliaria
Precio de la propiedad $50.000,00 Comisién total $2.500
Porcentaje de comision 59 Comision del agente $1.250
¢éHay algun representante adicional del . -] Precio de venta menos
Si g $ 47.500
comprador? comision
> ‘ Control del Proyecto ‘ Cierre del proyecto | Escala de tiempo | Diagrama de Gantt | Comision Inmobiliaria | Tabulaciénc ...

Figura 19-3: Sistema de control de actividades
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 4 - Estrategia 12

3.3.7.12Estrategia N° 12 de Vivienda

Tabla 39-3: Vivienda
Objetivo Incentivar a las personas a construir su vivienda

Descripcion Entre las necesidades béasicas del ser humano esta en tener un hogar, construir su vivienda que
les brinde comodidad y seguridad, sin embargo, existen muchas familias que no poseen vivienda
por lo que optan arrendar departamentos o casas, para lo cual tienen que destinar sus ingresos
para pagar por el inmueble rentado, por tal motivo hay que incentivar a las personas que, lo que
pagan en arriendo lo puedan invertir en construir su vivienda, por lo que se propone que las
personas puedan personalizar sus casas eligiendo los materiales y acabados de la construccion
de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Téactica e  Disefiar paquetes de construccion personalizados, en donde el cliente elija:

Materiales de construccion

Acabados para paredes

Acabados para pisos

Acabados para techos

SR NEENEENERN

Puertas

v" Ventanas
Al cliente se le facilitara catalogos de cada uno de los puntos mencionados anteriormente, para
asi armar su paquete de construccion, ademas que cada paquete incluird amplia garantia,
facilidades de pago y descuento.

Alcance Publico Objetivo

Frecuencia Cada vez que sea necesario

Responsable Gerente

Presupuesto: Fijado en la Estrategia 13 (E12 y E13 se complementan).

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Desarrollo de la estrategia

PAQUETE DE CONSTRUCCION

CONSTRUCTORA INMOBILIIA

CLIENTE

Descripcion

Materiales de

Construccion

Acabados Para Paredes Acabados Para Pisos

Acabados Para Techos Puertas

PRESUPUESTO ESTIMADO

INCLUYE

AMPLIA GARANTIA FACILIDADES DE PAGO DESCUENTO

Figura 20-3: Ficha de paquete de construccion
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)



Objetivo 4 - Estrategia 13

3.3.7.13Estrategia N° 13 de Integracion Corporativa

Tabla 40-3: Integracion Corporativa
Objetivo Crear alianzas estratégicas para conseguir mas oportunidades de mercado y aumentar su cuota

de participacion

Descripcion Las alianzas estratégicas son de gran importancia para las pymes que desean expandirse 0
mejorar sus ventas en el mercado, por lo que las empresas unen sus fuerzas para lograr un
objetivo en comdn, con el fin de beneficiarse ambas entidades y obtener ventaja competitiva

Tactica e  Pararealizar las alianzas estratégicas se planea investigar y recolectar informacion de las

posibles empresas de la provincia, para establecer un dialogo en el cual se llegue a un
acuerdo en beneficio de ambas partes.

e Uno de los convenios a realizar son con empresas proveedoras de materiales y de acabados
de construccidn, con el fin de negociar pedidos, precios y obtener sus catdlogos para asi
armar los paquetes de construccidn personalizados.

e  Finalmente formalizar las alianzas mediante un contrato.

Alcance Pablico Objetivo

Frecuencia Cada vez que necesario realizar
Responsable Gerente

Presupuesto: $ 700 tramites

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

TN

] - -
JJ:,‘ é-j E _L.::‘j\-‘

Figura 21-3: Alianza estratégica
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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Objetivo 4 - Estrategia 14

3.3.7.14Estrategia N° 14 de Benchmarking Competitivo

Tabla 41-3: Benchmarking Competitivo
Objetivo Encontrar nuevas oportunidades de mercado a través del uso del benchmarking competitivo.

Descripcion Mediante la aplicacion de técnicas de benchmarking se recopilara informacion de cada uno
de los competidores, en cual se analizara sus puntos fuertes y débiles para asi crear
estrategias en beneficio de la empresa.

Téctica e  Se contara con un Mystery Shopper para recabar informacion sobre precios, servicios,
evaluar la atencion al cliente, empleados, entre otros aspectos de los principales
competidores.

e  Seutilizara la herramienta Vaizle para analizar a la competencia en redes sociales como
sus interacciones, comentarios, anuncios, actividad de la marca entre otros aspectos que
permitan mejorar el rendimiento de GVM en redes sociales.

Alcance GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA

Frecuencia (Mystery Shopper) Cada vez que sea necesario
(Herramienta Vaizle) Mensual

Responsable Gerente

Presupuesto: $170

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Desarrollo de la estrategia

VAIZL
—
Hogar Herramientas gratuitas Precios Insights Iniciar sesion RESERVE UNA DEMOSTRACION

Vs

MINKA - Ingenieria y Gvm Constructora
Arquitectura Inmobiliaria

Cronologia

6 de enero de 2021-2 de febrero de 2021
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Actividad de marca e

Por semana

H
15
1
0s

Elan-12Jan 13]an-18Jan 20Jan- 26 Jan T Jan- 2 Feb

Por mes

MINKA - .

Gvm Cons.

Reacciones, me gusta, comentarios y compartidos
Reacciones Gustos Comentarios Comparte

Por semana

'|l|l

§lan-12[an 13]an-19Jan 20Jan-26 Jan T7Jan-2 Fen
Por mes
MINKA -
Gum Cans.

0 10 20 20 a0 50 €0 70 20 50

Figura 22-3: Comparacion de la competencia
Fuente: Vaizle
Realizado por: (Ramirez, S. 2021)
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3.3.8 Plan de accion

Tabla 42-3: Plan de accion

N° Estrategia Obijetivo Frecuencia Fecha de Fecha fin Presupuesto Responsable
inicio
1 Estrategia de Google My Business Aumentar la visibilidad de la empresa para | Mensual 08-02-2021 08-02-2022 $ 550 Ramirez ~ Haro
generar clientes potenciales Silvia Alexandra
2 Estrategia de Facebook Ads Crear contenido publicitario con el fin de | Mensual 11-02-2021 11-02-2022 $ 550 Ramirez  Haro
generar clientes e impulsar las ventas Silvia Alexandra
3 Estrategia publicidad impresa Comunicar los servicios de la empresa | Cada vez que sea | 10-01-2022 10-01-2023 $250 Gerente
para captar clientes necesario
4 Estrategia de posicionamiento por | Resaltar los beneficios y ventajas de los | Trimestral 28-01-2021 28-01-2022 $ 180 Gerente
beneficio servicios para posicionarse en la mente del
consumidor
5 Publicidad BTL Promocionar la marca para atraer mas | Una sola vez 11-04-2022 11-04-2023 $ 300 Gerente
clientes
6 Estrategia de marketing ferial Participar en expo ferias para incrementar | Cada vez que sea | 04-07-2022 04-07-2023 $ 3000 Gerente
el posicionamiento de la marca necesario
7 Estrategia de portales inmobiliarios Brindar un servicio eficiente en lacompra- | Cada vez que sea | 07-02-2022 07-02-2023 $ 500 Gerente
venta de inmuebles necesario
8 Estrategia de recompensacion Recompensar a los clientes para construir | (Descuentos y emails) | 06-12-2021 06-12-2022 $ 400 Gerente

relaciones perdurables y aumentar la | Cada vez que sea
cartera de clientes. necesario
(Regalos a los clientes)

Cada fin de afio
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9 Estrategia de CRM

10 | Estrategia de diferenciacion

11 | Estrategia de sistema de control de
construccion e inmobiliaria

12 | Estrategia de vivienda

13 | Estrategia de integracion corporativa

14 | Estrategia de benchmarking
competitivo

TOTAL

Realizado por: (Ramirez, S. 2021)

Crear una base de datos para mejorar las
relaciones con los clientes

Crear valor a la marca para brindar un
servicio excepcional

Establecer un sistema de control interno
para un mejor desarrollo y crecimiento
empresarial

Incentivar a las personas a construir su
vivienda

Crear alianzas estratégicas para conseguir
maés oportunidades de mercado

Encontrar

nuevas oportunidades de

mercado a través del uso del

benchmarking competitivo

Indiferente

Indiferente

Indiferente

Cada vez que sea
necesario

Cada vez que necesario
realizar

(Mystery Shopper) Cada
VeZ que sea necesario
(Herramienta Vaizle)

Mensual
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24-01-2022

07-03-2022

10-02-2021

23-05-2022

28-03-2022

05-02-2021

24-01-2023

07-03-2023

10-02-2022

23-05-2023

28-03-2023

05-02-2022

$ 540

$ 100

$0

Fijado en la

Estrategia 13

$ 700

$170

$7.240

Gerente

Gerente

Ramirez Haro

Silvia Alexandra

Gerente

Gerente

Gerente



3.3.9 Control del plan de accion

Tabla 43-3: Control del plan de accion

N° | Periodo de Estrategia Responsable | Estado Indicador Fecha de Observacion
aplicacioén revision
1 | 08-02-2021 | Estrategia de | Ramirez En N° de visitas del mes actual 15-03-2021 | Se creo el perfil de la empresa, la cual ya es
08-02-2022 | Google My | Haro Silvia | proceso N° de visitas del mes anterior visualizada en Google Maps, al igual que su sitio
Business Alexandra web estd disefiado, obteniendo como resultado
356 visualizaciones en el primer mes, se
recomienda seguir subiendo contenido a la pagina
web para tener méas visibilidad y clientes para
posteriormente anunciar en Google Ads.
2 11-02-2021 | Estrategia de | Ramirez En ROI = ingresos — inversion « 100 15-03-2021 | Se realizd la primera camparfia publicitaria basada
11-02-2022 | Facebook Ads Haro Silvia | proceso inversion en trafico, se anunci6 los servicios de la
Alexandra constructora mediante un video, en el cual se
N° (Me Gustas * Comentarios * Compartidos) L i B
A recibié alrededor de 20 mensajes, sin embargo, no
cance
+100 se logrd cerra ninguna venta, se recomienda que
el contenido tenga valor agregado que sea de
interés del cliente.
10-01-2022 Estrategia Gerente No Precio del anuncio
3 0-01-20 g Costo por mil = i * 1000
10-01-2023 | publicidad impresa iniciada cance
4 28-01-2021 | Estrategia de | Gerente En EMP = Pa — Pb 15-03-2021 | Se inici6 comunicando las ventajas de contar con
28-01-2022 | posicionamiento por proceso Pa+b(1-P) profesionales capacitados, en la red social

beneficio
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Facebook, donde su resultado es bajo, por lo que



10

11

12

11-04-2022
11-04-2023

04-07-2022
04-07-2023

07-02-2022
07-02-2023

06-12-2021
06-12-2022

24-01-2022
24-01-2023
07-03-2022
07-03-2023
10-02-2021
10-02-2022

23-05-2022
23-05-2023

Publicidad BTL

Estrategia de
marketing ferial

Estrategia de
portales
inmobiliarios
Estrategia de

recompensacion

Estrategia de CRM

Estrategia de
diferenciacion

Estrategia de
sistema de control
de construccion e
inmobiliaria

Estrategia de

vivienda

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Gerente

Ramirez

Haro Silvia

Alexandra

Gerente

No

iniciada

No

iniciada

No

iniciada

No

iniciada

No
iniciada
No
iniciada
En

proceso

No

iniciada

I. por cada impresién — P. anuncio

ROI =
P. anuncio

* 100

Prospectos totales

*
Visitantes totales

N? de bienes conservados
Ne total de bienes

Satisfechos con el trato

en la atencién

N° de usuarios = -
Total usuarios

Ratio de Clientes Nuevos

Clientes Totales

Resultados obtenidos

Eficacia = - -
f Acciones realizadas

Resultados obtenidos

Eficacia = - -
f Acciones realizadas

Costos totales + Utlidad deseada

Utilidad promedio por una venta
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15-03-2021

recomienda mejorar el contenido y difundir en
mas canales.

Se disefio en Excel un modelo de control que se
adecua al gir6 del negocio, se lo pondra en

préactica para medir su eficacia.



13 | 28-03-2022 | Estrategia de | Gerente No _ingresos — inversién*

ROI - — 100
28-03-2023 | integracion iniciada inversion
corporativa
14 | 05-02-2021 Estrategia de | Gerente En N@ de requisitos que puede afrontar 15-03-2021 | Se analizé a los dos principales competidores, en

nuestra organizaciéon
N° de requisitos que afrinta la
competitivo organizacion que tienen una competidor lider, mientras que con la herramienta

actividad similar a la nuestra Vaizle GVM tiene mas actividad en Facebook que

la deméas empresa, se recomienda aprovechar los

05-02-2022 | benchmarking proceso donde la empresa se encuentra casi al nivel del

puntos débiles de los competidores a favor de la
empresa.

Realizado por: (Ramirez, S. 2021

94



CONCLUSIONES

En el proyecto de investigacion se recopild y se analizé informacion que alimentd al
objeto de estudio permitiendo conseguir una fundamentacion tedrica sustentable, donde
se puede sefialar la importancia de que las empresas cuenten con un plan de marketing
gue ayude a conseguir sus objetivos comerciales, también se planted un modelo de plan
de marketing que sirvié de guia durante su elaboracion contribuyendo a cumplir con la

variable de estudio de incrementar las ventas de la empresa.

Mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion se permitio realizar
un estudio de mercado con el fin de conocer los gustos y preferencias de las personas por
los servicios que oferta la empresa, en el cual se sefiala que las personas si estarian en la
posibilidad de contratar los servicios que oferta, sin embargo, el 83% de las personas no
conoce de la existencia de GVM; y, se realizd un andlisis completo de la Constructora

Inmobiliaria tanto de los factores internos y externos.

Se planteo estrategias basadas en mejorar la cartera de clientes, crear alianzas
estratégicas, crear un sistema de control para la empresa, aplicacion de benchmarking,
posicionamiento, diferenciacion y estrategias de comunicacion que estan enfocadas en
ayudar a incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA INMOBILIARIA.
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RECOMENDACIONES

Analizar a profundidad los aspectos fundamentales del marco tedrico para tener un
conocimiento mas amplio del objeto de estudio y poder llevar de la mano con la practica

para una mejor toma de decisiones.

Realizar estudios de mercado con el fin de conocer cudles son las preferencias de las
personas con respectos a los servicios que oferta para asi mejorar la calidad y el servicio
al cliente, ademas es importante que se trabaje en minimizar las debilidades y amenazas

que hoy afecta al negocio.

Ejecutar las estrategias planteadas para mejorar su servicio, atencién al cliente,
publicidad, entre otras estrategias que ayuden a cumplir su fin de incrementar las ventas
y ser un referente de su sector en el canton Pillaro, ademas de llevar un control de las

actividades para su correcto cumplimiento.
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GLOSARIO

Calidad en el servicio: Es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para
interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, un servicio &gil, oportuno,
y seguro, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente,

proporcionando mayores ingresos y menores costos para la organizacion. (Pablo Blanco, 2019, p. 20)

Cliente: Son los individuos que forman el mercado objetivo que tiene el deseo de buscar un
producto que satisfaga su necesidad. Con una capacidad de inversion de acuerdo al precio del

producto. (Garcia & Garcia, 2016, p. 16)

Competencia: En el &mbito empresarial o comercial, son las que se disputan el mercado, a través

de diferenciales de precios, tecnologia, calidad, disefio, etc. para un mismo producto. (Lépez-Pinto,
Mas, & Viscarri, 2008, pag. 96)

Estrategia: Es el estilo y el método que se usa para crear oportunidades de venta. Sirve para
comunicar y posicionar los productos y servicios de una empresa, y se traduce en lineas operativas

que permiten llegar a un mercado meta por los canales iddneos. (Sordo, 2019)

Marca: Es un conjunto de atributos positivos (o negativos) que influyen en el proceso de compra

del consumidor y en su diferenciacion (mas psicoldgica que real) con respecto a la competencia.
(Llopis, 2015, p. 35)

Métricas de marketing: Conjunto de parametros que se utilizan para medir las acciones de
marketing en términos de su oportunidad, coste, rentabilidad, efecto en ventas, imagen, posiciona-
miento, etc., de forma que se ilustren posibles medidas de respuesta ante los resultados de una

determinada campafia. (Sastre, 2009, p. 165)

Propuesta de valor: Es el valor Unico que la empresa se compromete a proporcionar a los

consumidores y que habra de ser superior y distinto al de la competencia. (Rodriguez-Ardura &
Ammetller, 2018, p. 33)

Publico objetivo: Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes a

los cuales la empresa decide servir y vender sus productos. (Sastre, 2009, p. 206)

Rentabilidad: Consiste en su capacidad para obtener ganancias. Es el indice que mide la relacién

de la utilidad o ganancia obtenida y la inversion realizada para conseguirla. (Torres, 2020)

Vender: Es el proceso mediante el cual el vendedor consigue que el cliente piense o actle de una

manera no prevista por él y en beneficio de ambos. (Arenal, 2016, p. 57)
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ANEXOS

ANEXO A: ANTEPORYOYECTO

Titulo
Plan de Marketing Integral para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA del Canton Pillaro.

Planteamiento del problema

El sector de la construccion se considera una de las principales economias de un pais, no solo
porque genera nuevas fuentes de empleo, sino que brinda bienestar y satisface las necesidades de
la poblacion, al facilitar, viviendas, hospitales, colegios, carreteras, en fin, espacios que las
personas necesitan para operar y desempefiar alguna actividad productiva fomentando asi, un

crecimiento econdmico del sector.

En Ecuador, el sector de la construccion es una de las cinco economias que mas aporta al PIB, asi
lo sefial6 el INEC (2019), el 6,1% de los todos los ecuatorianos trabajaron en construcciones de
carreteras e ingenieria civil, sin embargo, el afio 2019 no fue tan alentador debido a que este sector
decreci6 un -5,2% con respecto al afio 2018, esto se debe en parte al impacto que tuvo el paro

nacional.

Segun la Encuesta de Edificaciones INEC (2018), se registraron 35.639 edificaciones a construir,
cifra que representa un 5,7% mayor que el afio anterior, de las cuales 2.184 se registraron en la
provincia de Tungurahua, siendo la quinta provincia que mas construcciones se realizé en ese
afio, después de Guayas, Pichicha, Azuay y Manabi. En la actualidad la Asociacion de Promotores
Inmobiliarios de Vivienda del Ecuador APIVE (2020), calculd que en el sector de la construccion
en el primer trimestre del afio se perdieron alrededor de 8.318 empleos, lo cual afecto gravemente
a este sector, al igual que la parte inmobiliaria los primeros dos meses del 2020 reflejan un

decrecimiento del -19,9% (72 unidades) con respecto al afio anterior.

Debido a la situacién que se vive hoy en dia por la pandemia Covid-19, se ha paralizado obras
publicas y demas actividades de este sector, haciendo que las empresas de este tipo se vean
afectadas, asi mismo, muchas de ellas trabajan en convenios con entidades del estado y el
gobierno se ha visto en la obligacion de hacer un recorte en la inversion de obras publicas. De
todos modos, estas empresas necesitan vender, por lo que GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA, requiere enfocar los esfuerzos de marketing que de una u otra forma ayuden a

incrementar las ventas, contrarrestando asi sus debilidades, ya que tiene ciertas falencias en



actividades administrativas y operativas; pero gracias a la labor del marketing podra encontrar

nuevas oportunidades laborables para que su trabajo sea reconocido dentro y fuera del canton.

Formulacion del problema
¢Como el disefio de un Plan de Marketing Integral contribuird a incrementar las ventas de GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA del Cantén Pillaro?

Sistematizacion del problema
¢Qué fundamentos tedricos sustentan al objeto de estudio y que ayudaran a una adecuada toma
de decisiones?

¢Qué instrumentos de investigacion facilitaran la recopilacion de datos para el disefio de

estrategias Marketing Integral?

¢ Cuéles seran las estrategias de marketing integral mas adecuadas que ayuden a incrementar las

ventas?

Objetivos

General

Disefiar un Plan de Marketing Integral para incrementar las ventas de GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA del Canton Pillaro.
Especificos
o Realizar la fundamentacién teoria de la investigacion a través de fuentes bibliograficas
confiables.
o Establecer un estudio de mercado que permita interpretar datos y hacer uso de ellos para
una adecuada toma de decisiones.
o Desarrollar estrategias de marketing integral para GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA.
Justificacion
Las empresas enfrentan retos muy diferentes a los existia hace una década atras, necesitan estar
en constante evolucion para generar rentabilidad, la clave esta en ser cada vez mas eficientes para
conseguir oportunidades de venta. De hecho, el sector de la construccion es tan amplio e
importante siendo uno de los principales impulsadores de la economia de cualquier pais, por lo
que en los ultimos afios se ha visto afectado por maltiples factores, por tal motivo es importante
rescatar este sector, se necesita tomar acciones, para lo cual se empezara revisando fuentes

bibliogréficas que analicen el objeto de estudio permitiendo asi, una adecuada toma de decisiones.



Asi mismo para sustentar de mejor manera la investigacion se utilizard diferentes técnicas e
instrumentos, en la se puede mencionar a la encuesta personal y la entrevista que ayudarad a
determinar la situacion real por la que pasa la empresa para asi proponer estrategias que ayuden
a fortalecer sus puntos débiles.

En cuanto a quienes se beneficiaran con esta investigacion, tenemos como principal a GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA, quien podré conseguir sus objetivos y hacer crecer el
negocio, y sus beneficiarios indirectos sera la poblacion del canton Pillaro y sus alrededores

quienes recibiran el servicio que ofrece la empresa de una manera eficiente y agil.
ANEXO B: FORMATO DE ENCUESTA

Objetivo: Determinar los gustos y preferencias con respecto a los servicios que oferta GVM
CONSTRUCTORA INMOBILIARIA del Canton Pillaro.

Seleccioné la o las respuestas que crea conveniente.

La informacion que usted proporcione sera confidencial

De ante mano agradezco su colaboracion.

SEXO EDAD ESTADO CIVIL
Masculino 25 a 33 afios Soltero/a
Femenino 34 a 42 anos Casado/a
43 a 51 afios Union libre
52 a 60 afios Divorciado/a
61 afios en adelante Viudo/a

1. ¢En qué tipo de vivienda reside?

Propia

Arrendada

Casa compartida con familiares/amigos

2. Delassiguientes opciones ¢ Por cual optaria usted asesorase para construir, comprar
0 rentar su casa o departamento?

Empresa constructora e inmobiliaria

Yo mismo

Recomendaciones de familiares y amigos

Otro (Especifique)




3. ¢En qué etapa de construccion estaria dispuesto a adquirir una vivienda?

En planos

Ya construida, por instalar acabados

Vivienda terminada

4. Sefialé tres caracteristicas que consideraria importante al construir o comprar una
vivienda.

Precio

Ubicacion

Disefio

lluminacién

Seguridad

Buenos acabados

Ahorro en el consumo de energia

Espacios funcionales

Garaje

Equipamiento

Otro (Especifique)

5. ¢Queé tipo inmueble le gustaria comprar o vender?

Terreno

Casa

Departamento

Otro (Especifique)

6. ¢Cual es el principal medio de busqueda que utilizaria para comprar o vender un
inmueble?

Redes sociales (Facebook, WhatsApp...)

Periédico

Radio

Internet (Google)

Recomendacion de amigos

Revistas inmobiliarias

Guia telefénica

Otro (Especifique)




7. ¢Qué lo motivaria al momento de realizar la compra de un inmueble?

Precio accesible

Descuento

Facilidad de pago

Ubicacion de la propiedad

Otro (Especifique)

8. Situvierala posibilidad de contratar los servicios de una Constructora Inmobiliaria.
¢ Qué caracteristicas consideraria?

Costo del servicio

Prestigio de la empresa

Atencion al cliente

Rapidez en el servicio

Descuentos y promociones

Garantia

Otro (Especifique)

9. ¢Qué servicios de una Constructora Inmobiliaria estaria dispuesto a adquirir?

Asesoria en construccion

Realizacién de planos

Acabados para el hogar

Remodelacién

Topografia (Medicion de terrenos)

Lotizaciones y urbanizaciones

Asesoria inmobiliaria (compra y venta de una propiedad)

Otro (Especifique)

10. ¢ Tienes intenciones de comprar o vender una propiedad en los préximos 3 afios?

Si
No

11. ¢Por qué medio le gustaria ser contactado para recibir informacion personalizada?

Redes sociales (Facebook, WhatsApp...)

Correo electrénico

Llamadas




Otro (Especifique)

12. Conoce 0 ha escuchado sobre los servicios que oferta GVM CONSTRUCTORA
INMOBILIARIA

Si
No
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