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Resumen

El presente trabajo de investigacion se enfoca en la biisqueda de crear una propuesta de
estrategias de comunicacion para la empresa Traverso & Pérez Construcciones en la ciudad de
Guayaquil para brindar beneficio en sus redes sociales y posicionamiento en la mente del
consumidor e influenciar en sus futuros proyectos y, por lo tanto, en sus ventas. El presente
estudio se elabora en 4 capitulos, en el capitulo 1 se plantea el marco tedrico, el marco
referencial y marco conceptual donde encuentran las bases de esta investigacion, en la cual se
encuentra el origen del problema y su influencia en el sector inmobiliario y de la misma manera,
sobre el marketing y como puede una empresa recuperase aplicando buenas estrategias de
marketing. En el capitulo 2 se presenta el método de investigacion del presente estudio. Se
muestra el andlisis de esta, los disefios utilizados para la investigacion, el tipo de enfoque que
se implementard, se mostrara la poblacion total y asi mismo la muestra para este trabajo de
investigacion. En el capitulo 3 se mostraran los resultados analizados y estadisticamente de las
encuestas, por cada pregunta de la encuesta se presentard una conclusion para saber la
orientacion de las personas de sus respuestas y al final una conclusion general de esta
metodologia investigativa. Finalmente, en el capitulo 4 se realizara una conclusion general de
toda la presente investigacion con sus respectivas observaciones y recomendaciones para un
mejor entendimiento y explicacion de este, mostrando los anexos y las fuentes bibliograficas

utilizadas en este estudio.

Palabras clave: sector inmobiliario, construccion, marketing, estrategias de comunicacion,

ventas.
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Introduccion
En la actualidad, el Ecuador sigue estando en una crisis economica causada por la
enfermedad denominada COVID-19 en el afio 2020, la cual ocasiond una gran pérdida de
dinero en los sectores econdmicos del pais, siendo el sector de la construccion, y por ende el

sector inmobiliario, unos de los mas afectados.

Como el sector inmobiliario fue gravemente afectado por dicha enfermedad, las ventas
de bienes raices tuvo un decrecimiento considerablemente alto en el mercado. Por otro lado,
tanto el marketing como el marketing digital, ha venido creciendo dentro de las empresas como
una pieza fundamental para el crecimiento y reconocimiento en el mercado; también para

planificaciones de estrategias de posicionamiento de una empresa en la mente del consumidor.

Es por esta razdn, que el motivo de la presente investigacion tiene como meta juntar el
marketing digital, la comunicacion y el sector inmobiliario para elaborar una propuesta de
estrategias de comunicacion para que Traverso & Pérez Construcciones obtenga mas
conocimiento publicamente, en las redes sociales y asi mismo, aumentar sus ventas. Se
utilizaron disefios de investigacion descriptivo y exploratorio, con un enfoque cuantitativo,
realizdndose encuestas para tener un conocimiento general y estadistico de factores de ventas

y cuantas personas conocen a esta empresa.



Antecedentes

Ecuador y otros paises de Latinoamérica han propuesto una idea de realizar sus
actividades productivas en el sector econdmico inmobiliario en una forma de auto construccion
precapitalista, es decir, es realizada por trabajadores mercantiles en determinados terrenos ya
adquiridos siendo asistidos por varios servicios. (Marquez, 2020). Cabe mencionar que la
tecnologia en los ultimos afios para la evolucion y crecimiento en el sector de la construccion
ha venido creciendo de una forma impactante, auxiliando a sus trabajadores a agilizar los
procesos constructivos, facilitar el proceso del cliente, donde esta fue usada con més frecuencia

en emergencia sanitaria del Covid-19, maquinarias avanzadas, entre otras.

Retomando lo antes mencionado del Covid-19, el sector de la construccion sufridé un
gran golpe econdmico a lo largo de esta pandemia. Entre los afios 2009 y 2019 la participacion
promedio del valor agregado bruto (VAB) de este sector en el PIB nacional fue de 10,7%.,
donde segun el Banco Central del Ecuador (2020), present6é una variacion decreciente del -
4,7% entre marzo y mayo del afio 2020. La tasa de participacion de empleo para el ultimo mes

del afio 2019 en la construccion fue de 5,8%. (BCE, 2019).

El Comité de Operaciones de Emergencia (COE) dio luz verde a la rehabilitacion de las
actividades desde abril del 2020 mediante el protocolo para el plan piloto de reactivacion del
sector de la construccion. El Indice de Confianza Empresarial (ICE) del sector de la
construccion para el mes de junio del ano 2020 tuvo puntos considerablemente inferiores al

mes de junio del afio 2019. (Grupo FARO, 2020).



Figura 1

Indice de confianza en la construccion
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En los primeros tres meses del afio, el Producto Interno Bruto (PIB) lleg6 a los $16.445
millones en términos constantes, teniendo un crecimiento de 0,7% con respecto al trimestre
cuatro del afio 2020. Esto se explica por el crecimiento del 3,5% por gastos del consumo final
de los hogares y un aumento del 2,8% de la formacion bruta de capital fijo. En cuanto a nivel
de industrias, las tasas interanuales fueron positivas para algunas tales como: pesca y
agricultura (16,2%), correo y comunicaciones (4,3%) y refinacion de petréleo (3,8%). Por el
contrario, hay industrias que presentaron altas contracciones interanuales, tales como: La
construccion (-10,4%), servicio doméstico (-9,2%) y alojamiento y servicio de comida (-9%).

(Banco Central del Ecuador, 2021).



Figura 2

Producto Interno Bruto (PIB)
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Planteamiento del Problema

El sector de la construccion en el Ecuador es una de las actividades mas importantes de
impulsar a la generacion de mas empleos ya que toma parte de la inversion tanto de la poblacion
como de los sectores industriales y/o comerciales. Cabe mencionar que, para la superacion y
desarrollo econdémico y social del pais, existen varios factores politicos que perjudican este

avance. (Hernandez & Villarreal, 2018).

Segun El Universo (2020), el sector de la construccion fue uno de los mas golpeados
por la pandemia en el 2020, pero también fue el que mas rapido dio muestras de recuperacion
tras los meses de confinamiento. Se paralizd por completo desde mediados de marzo hasta
finales de mayo. Joan Proafio, gerente general de la promotora Proafio & Proafo, asegur6 que
el impacto en general fue una caida del 36%, lo que equivale a $1.307 millones menos en
facturacion que se percibid en el 2020 con relacion al 2019. Sin embargo, para calcular este

impacto hay que tomar en cuenta que el de la construccion es uno de los sectores que las



actividades conexas integra a su cadena productiva, con sus propios mercados, usuarios y

dinamicas.

Guayaquil siendo una de las ciudades mas importantes del pais, ha sido el centro del
comercio inmobiliario y el comercio como tal, ya que diariamente se presentan varias ventas
de departamentos, casas, oficinas, vehiculos, negocios, etc. Esta ciudad ha avanzado
notablemente a lo largo de los afios, siendo asi una de las principales ciudades mas comerciales
y dindmicas en Latinoamérica. En Guayaquil, el sector inmobiliario ha crecido bastante en las
ultimas décadas. Estas empresas asociadas a este sector tienen que trabajar duro y adaptarse a
cualquier cambio para poder cumplir con las necesidades de sus clientes y de los clientes

potenciales también.

Se puede hablar de algunos notables factores que prevaleceran en los factores de compra
de estos inmuebles en un buen tiempo en el Ecuador, los factores que se consideraran serian:
ubicacidn y cercania a centros comerciales, precio, el sector y sus alrededores, si cuentan con
parques, areas verdes y piscinas, y finalmente, las caracteristicas de la propiedad como tal.

(Carvajal, 2021).

Por otro lado, el marketing, principalmente el marketing digital se ha convertido ahora
en la tendencia para dirigirse a clientes actuales y potenciales. Las redes sociales son uno de
los mejores canales de marketing online, Instagram es una de las plataformas de mas rapido
crecimiento disponibles en la actualidad. Debido a la flexibilidad y adaptabilidad del negocio
a los medios digitales, las empresas han optado por el uso de la tecnologia para sostener sus

ventajas empresariales girando en torno a la competitividad. (Chaffey & Ellis Chadwick, 2019).

Entre los problemas que evidencia la empresa no ha tenido un buen uso de estrategias

de comunicacion bien implementadas en redes sociales, tales como Facebook, Instagram y



TikTok que son las redes sociales con mas demanda en los ultimos afios. Es por eso por lo que

se propuso una estrategia de comunicacion digital.

Figura 3
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Resultados esperados

El principal resultado esperado es proyectar el disefio de estrategias de comunicacion
para Traverso & Pérez Construcciones con el fin de incrementar su reconocimiento y
posicionamiento en la mente del consumidor y asi mismo, aumentar sus ventas por medio de
estas estrategias. Ademas, se espera poder concluir con la elaboracion de esta investigacion

para que sirva como guia enfocada a la comunicacion para una buena posicion en el mercado.



Alcance

El alcance del presente estudio est4 destinado a los usuarios de la ciudad de Guayaquil
que se llevara a cabo el tltimo trimestre del afio 2023 y los dos primeros meses del afio 2024
dirigido al mercado de personas naturales para conocer los factores de compra de un bien

inmueble.

Justificacion

Como ya se ha mencionado anteriormente los sucesos que afectaron a este sector en
este estudio, se puede decir que existe una importancia muy alta con las empresas asociadas a
este sector inmobiliario ya que hay factores externos que estan impulsando este mercado a un

mejor nivel como lo es la mejora econdmica.

En el presente trabajo de investigacion se hace un enfoque en la comunicacion, ya que
es una herramienta vital para que una marca o empresa tenga mayor reconocimiento en el
mercado, esta herramienta brinda la oportunidad de generar una interaccion con los clientes de
modo que se vinculen con la compafia. La implementacion de las estrategias de comunicacion
para la empresa Traverso & Pérez Construcciones tendrd como objetivo obtener un mayor
reconocimiento y posicionamiento en la mente de los clientes, resaltando que los beneficios

seran para dicha empresa para que obtenga un mejor alcance en el mercado.

Este estudio se mostrard como informacién bien estructurada y correctamente detallada
para los demas usuarios naturales donde serd una base para los futuros proyectos, necesidades
o deseos, asi mismo, otorgandoles una respuesta clara y rapida a sus inquietudes o dudas sobre

a lo que el mercado inmobiliario o estrategias de comunicacion se refiere.

Ademas, este trabajo de investigacion para la obtencion del titulo académico permite al
autor del presente documento ejecutar los conocimientos y experiencias adquiridas a lo largo

de su desarrollo académico. El desarrollo del siguiente estudio es muy importante ya que



otorgara conocimientos e informacion sobre una propuesta de estrategias de comunicacion que
aporte ideas para un mejor uso y la importancia de un buen funcionamiento de estrategias, para
que, con la ayuda de este, tengan oportunidad de incrementar sus ventas y de igual manera,

esparcir el nombre de la empresa.

Objetivo General
Elaborar una propuesta de estrategias de comunicacion para beneficiar a la empresa

Traverso & Pérez Construcciones en el sector inmobiliario en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

e Realizar un levantamiento de los principales conceptos que se abordaran dentro de este
estudio, asi como referencias preliminares.

e Analizar el entorno interno y externo de la compaifiia con la finalidad de conocer su
situacion actual.

e Realizar una investigacion de mercados que permita conocer el comportamiento de
compra de bienes raices en la ciudad de Guayaquil.

e Disefiar estrategias de comunicacion acorde a las necesidades de los compradores de

bienes raices en la ciudad de Guayaquil.

Preguntas de investigacion
(Como estas estrategias pueden promocionar a la empresa Traverso & Pérez

Construcciones y aumentar sus ventas?

(Cuales son los gustos y/o factores de preferencia de compra de los clientes potenciales

de este mercado?

(Cuales son las variables por analizar para proponer estrategias de comunicacion?



(Cuales son los aspectos primordiales para sustentar y ayudar en la metodologia de esta

investigacion?
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Capitulo 1. Marco Tedrico y conceptual.

La elaboracion de este capitulo tiene como funcidn principal presentar teorias para una
mejor comprension y que sustenten el trabajo investigativo, se explicard varios conceptos como
el sector inmobiliario, analisis y viabilidad financiera, anélisis de competitividad en el mercado
y otros conceptos que sirvan como base para cumplir con la metodologia de la investigacion

con los siguientes capitulos.

Es importante mencionar que las teorias, estudios y trabajos elaborados anteriormente
tengan relacidon con el presente documento, por ejemplo, las investigaciones del mercado
inmobiliario, los modelos de negocios, la aplicacion de estrategias de marketing, estrategias de
comunicacion empleadas en el mercado inmobiliario, culminando con conclusiones y

recomendaciones que sirvan como ejemplo para el avance de este estudio.

Construccion

La construccidon u obra de construccion es llamado a cualquier tipo de actividad de
ingenieria, planos, modelos y servicios de arquitectura, mantenimiento de obras y de
maquinaria necesaria y especializada, obreros y entre otras actividades y personal necesario

para la obra de una infraestructura. (Noboa, Pefia & Torres, 2018).

Sector inmobiliario

El sector o el mercado inmobiliarios es el conjunto de acciones de oferta y demanda de
los bienes inmuebles o raices. Estas actividades son aquellas relacionadas con la compraventa,
alquiler o gestion de inmuebles, por ejemplo, casas, departamentos, terrenos, negocios, etc.,

dependiendo del uso a corto o largo plazo del cliente. (Cabeza, 2021).

El sector inmobiliario es uno de los mas importantes y apreciados para el crecimiento
de la economia de un pais, ya que va de la mano con las entradas de dinero de los individuos,

es decir, aporta al crecimiento econdmico y rentabilidad financiera del pais en la medida con
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los aumentos de ingresos de las personas. Cada afio la poblacion tiene un incremento bastante
alto lo cual la demanda de una vivienda también va a crecer. Este mercado que, si bien es cierto,
no especificamente es beneficiarse monetariamente, sino también, ofrecer una oportunidad al
pais de origen el crecimiento econdmico y ampliar las posibilidades de viviendas y calidad de

vida a la sociedad. (Gorgolas, 2019).

Las empresas pertenecientes a este sector inmobiliario siempre estan en busca de cdmo
obtener un buen volumen de rentabilidad teniendo en cuenta que las inversiones en este
mercado son bien considerables, en cambio, existen factores externos que pueden afectar este
mercado y su a su gran demanda, como, por ejemplo, pandemias, cambios en los poderes
politicos, condiciones de la economia, es decir, alza o reduccion de precios, entre otras que
perjudiquen el avance comercial. Teniendo en cuenta que, si el sector inmobiliario sufre de
estos posibles factores, el sector de la construccion también se veria afectado, ya que van de la
mano para el crecimiento de un pais, sin embargo, existen también factores que impulsen este
mercado, tales como la participacion de una entidad municipal que este asociado con un sistema
financiero que otorgue créditos a las personas para ayudar a adquirir un bien inmueble.

(Merchand, 2019).

Gracias al sector de la construccion con sus nuevos proyectos de edificaciones provocan
el aumento del empleo formando parte del avance a la reduccion del desempleo. Por eso el
sector inmobiliario que esta involucrado con la construccion, forma parte del crecimiento de la
economia mundial y da una mano al decrecimiento de crisis econdmicas. Las comunidades
tienen como factor principal para una vida comoda y segura, la vivienda. Las casas son
construidas de acuerdo con el nivel cultural y estilo de vida de los individuos de un sector, es

asi como se genera el buen vivir y la confianza en el sector inmobiliario.

12



Estrategias de ventas en el sector inmobiliario

Las empresas asociadas al sector o mercado inmobiliario en la ciudad de Guayaquil
estan formadas por un equipo para movilizar las ventas llamados agentes inmobiliarios, estos
se encargan de facilitar y viabilizar cada venta de principio a fin con el fin de generar
rentabilidad y generar utilidades en las empresas. Estos agentes deben tener varias herramientas

para acelerar y cumplir su funcion de vender y/o rentar estos bienes inmuebles. (Inmogesco,

2020)

Agente inmobiliario

Los agentes inmobiliarios o agentes de propiedad inmobiliaria son personas
profesionales y cualificadas que prestan sus servicios y se encargan de asesorar, gestionar €
informar la compra y venta de las propiedades, son responsables también de la mediacién y

tramitacion de estos bienes inmuebles. (Inmogesco, 2020).

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son el grupo de acciones planificados para darle un
movimiento promocional a las empresas, impulsandolas a alcanzar sus objetivos comerciales
a medianos y largos plazos, teniendo coordinacidn, proyeccion y creatividad. (Kotler &

Armstrong, 2017).

El marketing es una pieza fundamental para el éxito en cualquier negocio siempre y cuando
haya una excelente planificacion y profundizacion de estrategias bien implementadas para
lograr un objetivo, teniendo en cuenta a quien o a quienes va dirigida la venta. Tener una
estrategia de comunicacion constante y efectiva, con sentido comun y creativa, es el éxito para

tener y mantener una relacion estable con el cliente. (Bringas, 2021).
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Marketing directo

El marketing directo es el conjunto de técnicas que aportan al contacto promocional
directo e inmediato con es posible consumidor, asesorandolo y fidelizdndolo por medios o
herramientas de contactos directos tales como; mailing, anuncios en publicaciones,
telemarketing, llamadas, y entre otras herramientas tecnoldgicas que facilitan esta accion.

(Muniz, 2018).

Estrategias de marketing directo

Las estrategias implementadas en el marketing directo, que actualmente se han
adaptado a un proceso moderno con el avance tecnoldgico, siempre han estado en practica a lo
largo de los afios. Esta estrategia tiene como funcion principal crear una linea comunicativa
constante y avanzada con el vendedor y consumidor o posible consumidor, impulsando y
promocionando el producto o servicio por medios comunicativos tales como la television,
periodicos, llamadas, etc. Las estrategias que estan asociadas al marketing directo son
realizadas individualmente, medidas cuantitativamente por recoleccion de datos y cantidad

repetitiva de compra o consumo por cada persona. (Martinez, Ruiz & Escriva, 2021).

Marketing digital

El marketing digital es considerado al uso estratégico de los canales digitales como el
internet, redes sociales, dispositivos moviles y electronicos, y otras herramientas digitales que
tienes como objetivo principal promocionar los productos o servicios de una empresa o marca.

(Kotler & Armstrong, 2017).

Estrategias de marketing digital
Las estrategias del marketing digital son muy diversas pero cada tactica, planificacién
y enfoque juegan un papel muy importante que impulsan a las empresas anunciarse en el

entorno virtual y facilitan a obtener mas cantidad de audiencia objetivo. Las estrategias
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relacionadas con el marketing digital tales como, publicidad online, marketing de
comunicacion y buen uso de estrategias de redes sociales, optimizacion de motores de
busqueda (SEO), entre otras, ayudan a mejorar la presencia en la web. (Chaffey & Smith,

2017).

En la actualidad los consumidores por el avance tecnologico exigen mas a las empresas,
generando asi mas demanda el mejoramiento e innovacion de estrategias digitales. El internet
es una herramienta muy poderosa que permite vincular mas a los clientes con las empresas, se
puede decir que, reduce los factores externos de costos comerciales, el uso del internet es mas
directo, sencillo y eficiente para fortalecer las estrategias de promocion de atraccion de clientes

y asi mismo, la retencién. (Vega, Romero & Guzman, 2018).

Importancia en la actualidad del marketing digital

La evolucion a la era digital hoy en dia donde el avance tecnoldgico y el marketing
digital, es un elemento crucial para promocionar e impulsar una empresa hacia el éxito. El
marketing digital y un buen uso de estrategias de comunicacion es de suma importancia
aprovecharlas para una expansion de mercado meta, el uso de herramientas digitales como el
internet, redes sociales y dispositivos mdviles o electronicos, son necesarios para promocionar
los productos o servicios que una empresa desee ofertar. La tecnologia ha sido responsable de
los nuevos comportamientos de los consumidores, es decir, estan siempre conectados los
consumidores con las empresas interactuando con nueva informacion de las marcas por la web

y influenciando sus tomas de decisiones para la compra. (Kotler & Armstrong, 2017).

Estrategias de Imbound Marketing
El Imbound Marketing, que es una estrategia enfocada a la audiencia o publico objetivo
al cual se quiere llegar, de tal forma que brinda informacién llamativa para asi captar la atencion

de los clientes potenciales, y a su vez, hacer que la publicidad les llegue a ellos. Hay varias
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maneras de realizar esto, por medio de diferentes herramientas tales como creacion de blogs,
con materia audiovisual o articulos, y que estos tengan lo necesario para captar esa atencion y
convencer al cliente que satisfard sus necesidades. Como resultados finales, se estima lograr
fidelidad hacia la marca, de tal modo que los clientes siempre optardn por este servicio.

(Soegoto & Simbolon, 2018).

Estrategias de marketing sensorial y neuromarketing

El marketing sensorial o neuromarketing es una estrategia enfocada a la utilizacion de
sentidos para generar un vinculo entre el producto o servicio y el consumidor, es decir, que las
reacciones emocionales de los clientes promuevan la compra, las técnicas usadas en las
estrategias del neuromarketing estan asociadas con la emocion, la memoria, la percepcion y la
razon. Al momento de promover una venta es necesario que el agente reaccione de forma
emocional para que el consumidor experimente nuevas emociones al momento de la decision
de compra para que el cliente recuerde y se relacione con el producto. (Jiménez, Bellido, &

Lopez, 2019).

La publicidad

La publicidad es la estrategia de comunicacion de informacion masiva, donde se busca
persuadir al publico, planificando objetivos, presupuesto y tiempo que saldran estas campanias
de comunicacion de productos o servicios con el fin de brindarle beneficios y rentabilidad a la

empresa y asi mismo, mejorar en la comunicacion asertiva. (Neumann, 2021).

Las relaciones publicas

Son el conjunto de estrategias disefiadas a la gestion de informacidon de una empresa
hacia su publico por medio de uso de plataformas mediaticas y de comunicacion generando o
creando una interconexion y una buena imagen entre las partes, promoviendo asi, un ambiente

de prestigio y simpatia. (Campos, 2017). Estas relaciones publicas desde su origen siempre han
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estado asociadas en lo profesional porque es una actividad vinculada al mundo empresarial e
industrial adaptandose a las necesidades de aquel mercado. Nacen por las necesidades sociales
para presentarles una informacién conceptual e ideologicas para el bien colectivo. (Gémez,

2018).

El Merchandising

El merchandising y sus estrategias se basan en disefiar y crear espacios llamativos y
comerciales donde en los puntos de ventas se conecta con productos, imagenes de referencia o
modelos con la finalidad de brindar una imagen bonita y profesional a la empresa. Estas
estrategias tienen que ser bien planificadas para que el posible cliente tenga una experiencia

optima de lo que la compafiia tiene para ofrecer. (Aguilar, 2022).

Marketing estratégico

El marketing estratégico es el andlisis a profundidad y continuo de lo que se vive en el
mercado y del desarrollo e interpretacion diaria de productos o servicios rentables orientados
hacia un target determinado, estando al tanto del movimiento de la competencia para poder
estar un paso al frente, es decir, siempre tener una ventaja competitiva en el mercado actual.

(Vega, 2020).

Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias son las estrategias de comunicacién masiva ya que estas se encuentran
en lugares publicos tales como parques, carreteras, calles, etc., es decir, este tipo de publicidad
esta en exposicion constante, visible para todo el publico. El mensaje en estas vallas
publicitarias tiene que ser corto, claro y llamativo, ya que es un medio de comunicacién rapida,
por lo que se necesita anunciar el mensaje mas importante que la empresa desee exhibir. (Vargas

y Orteg6n, 2017).
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Las redes sociales

Las redes o medios sociales son denominados el grupo de aplicaciones que funcionan
por medio del internet donde las personas, comunidades o empresas desarrollan y comparten
ideologias, intercambio de contenido y expresiones con la finalidad de crear una interaccion

con otros usuarios de forma inmediata. (Martin & Botey, 2020).

Las redes sociales son fundamentales para ayudar a aumentar los ingresos de una
compaifiia. Existen plataformas tales como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok,
Pinterest y entre otras que han facilitado a una manera mas moderna de que las personas se
comuniquen a través del internet. Un gran porcentaje de la poblacion del mundo se encuentra
presente en las redes sociales, por ende, las empresas necesitan de una buena estrategia de
marketing enfocada a crear contenido relevante y que sea de mucho interés del publico.

(Katona, 2019).

Existen las 4C’s del social media marketing que es una estrategia de enganchar al cliente
por medios virtuales orientdndolos a un cambio de mentalidad, estas 4C’s son: Cliente,
conveniencia, costo al cliente y la comunicacion. Estas 4C’s permiten analizar y entender la
mente del consumidor y gracias a eso poder personalizar contenidos que permita tener un
impacto positivo y diferente del consumidor que aporte a una ventaja competitiva en el

mercado. (Benedetti, 2020).

Aumento de uso de redes sociales

El uso de las redes sociales en el Ecuador va creciendo afio a afio, muestra avances
tecnologicos relacionados a la construccion, educacion y cultura ciudadana sobre este uso de
dispositivos o sistemas digitales. En el Ecuador se ha notado con un alto porcentaje en aumento
de usuarios en las redes sociales comparado con el afio anterior. (Mentinno, 2023). A

continuacion, se proyectara una tabla de dicho crecimiento:
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Tabla 1

Usuarios en redes sociales en Ecuador

Red Social Usuarios Usuarios
Septiembre 2022 Mayo 2023

Facebook 13,084,200.00 15,700,000.00
Instagram 6,177,500.00 7,000,000.00
TikTok 9,021,000.00 11,912,000.00
Spotify 5,600,000.00 6,200,000.00
Linkedin 3,500,000.00 3,900,000.00
Twitter (X) 1,900,000.00 3,500,000.00

Fuente: Mentinno, 2023

Tabla 2

Variacion porcentual de usuarios

RED SOCIAL VARIACION SEPTIEMBRE 2022
Vs MAYO 2023
Facebook 19.99%
Instagram 13.31%
TikTok 32.05%
Spotify 10.71%
Linkedin 11.43%
Twitter (X) 84.21%

Fuente: Mentinno, 2023
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Una investigacion de comunicacion comercial realizada por Arcos (2020), en el sector
inmobiliario detectd que la mejor estrategia a emplear fue el uso del enfoque cualitativo, para
que hubiera asi més entendimiento en el analisis de rentabilidad de 1a empresa. En este enfoque
se utilizé encuestas como herramientas de recoleccion de datos para determinar cudles eran las
necesidades de los consumidores. Finalmente, después de este proceso, se pudo concluir que
la comunicacion intuitiva es bastante eficiente, ya que, su proceso para analisis va de la mano

con marketing, publicidad, promocién y valor agregado.

En un proyecto realizado por De Santis (2021), se utilizaron estrategias de
comunicacion digital para una promotora inmobiliaria con el objetivo de captar mas atencion
de clientes potenciales hacia la empresa enfocado a mas reconocimiento de una empresa por
medios digitales. El enfoque utilizado en este estudio fue mixto, enfoque tanto cualitativo como
cuantitativo, donde se usé entrevistas a profundidad para obtener informacion detallada y por
experiencias de los individuos; y por uso de encuestas, para recoleccion de datos estadisticos
para un conocimiento general. Bajo un alcance descriptivo se pudo tener informacién de los
gustos y preferencias de las personas sobre una posible compra de un bien inmueble en la

ciudad de Guayaquil.

Otro caso de investigacion fue la realizada por Suarez (2018), en este caso de estrategia
de posicionamiento, fue empleada hacia la productividad de ventas de empresas en el sector
inmobiliario. En esta investigacion de uso una metodologia deductiva, con el fin de conocer la
situacion actual del sector y herramientas cualitativas. Todos los datos obtenidos fueron por
medio de un “Focus Group”, donde tomaban parte conocedores de la materia y sus respectivos
clientes. Esta estrategia se dividio en: segmentacion y posicionamiento, producto, precio, plaza

y tecnologia.
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Asi mismo, un estudio realizado por Zambrano (2016) donde se propuso un plan de
marketing estratégico para la promotora inmobiliaria SORIMUN S.A, con el objetivo de
posicionar esta marca en el mercado. En esta investigacion integradora se utilizé un enfoque
cualitativo y cuantitativo, donde en el enfoque cualitativo se us6 la herramienta de ‘Focus
Group’ a los directivos de la empresa SORIMUN S.A. donde en 60 minutos que durd la sesion,
se pudo obtener una informacion profesional y técnica sobre el pasar de los afios de la empresa,
de como se ha adaptado al mercado y al cambio tecnologico. Se obtuvo un reconocimiento de
la importancia del posicionamiento de la empresa en el mercado donde los resultados y analisis
del ‘Focus Group, indican que es una empresa consolidada, confiable y prometedora para el

crecimiento y que el mercado presencie una buena imagen de SORIMUN S.A.

Marco Legal

En el sector de la construccion e inmobiliario existen varias reglas establecidas por el
Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion y del Ministerio
de Desarrollo Urbano y Vivienda que se veran plasmadas en el siguiente parrafo, y asi mismo,

La Ley Organica de Comunicacion del Ministerio de Telecomunicaciones.

Segun el articulo 139 del Cédigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion (2023), - La formaciéon y CODIGO ORGANICO DE ORGANIZACION
TERRITORIAL, COOTAD - Pagina 60 LEXIS FINDER - www.lexis.com.ec administracion
de los catastros inmobiliarios urbanos y rurales corresponde a los gobiernos auténomos
descentralizados municipales, los que con la finalidad de unificar la metodologia de manejo y
acceso a la informacion deberdn seguir los lineamientos y parametros metodoldgicos que
establezca la ley. Es obligacion de dichos gobiernos actualizar cada dos afios los catastros y la

valoracion de la propiedad urbana y rural. Sin perjuicio de realizar la actualizacion cuando
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solicite el propietario, a su costa. El gobierno central, a través de la entidad respectiva financiara
y en colaboracion con los gobiernos autonomos descentralizados municipales, elaboraréd la
cartografia geodésica del territorio nacional para el disefio de los catastros urbanos y rurales de

la propiedad inmueble y de los proyectos de planificacion territorial.

Segun el articulo 481 sobre excedentes o diferencias de terrenos de propiedad privada
del Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion (2023), por
excedentes de un terreno de propiedad privada se entiende a aquellas superficies que forman
parte de terrenos con linderos consolidados, que superan el area original que conste en el
respectivo titulo de dominio al efectuar una mediciéon municipal por cualquier causa, o resulten
como diferencia entre una medicion anterior y la tltima practicada, por errores de célculo o de
medidas. En ambos casos su titularidad no debe estar en disputa. Los excedentes que no superen
el error técnico de medicion se rectificaran y regularizaran a favor del propietario del lote que
ha sido mal medido, dejando a salvo el derecho de terceros perjudicados. El Gobierno
Autonomo Descentralizado distrital o municipal establecera mediante ordenanza el error

técnico aceptable de medicidn y el procedimiento de regularizacion.

De acuerdo al articulo 5 de medios de comunicacion social de la Ley Organica de
Comunicaciones (2023), para efectos de esta ley, se consideran medios de comunicacion social
a las empresas, organizaciones publicas, privadas y comunitarias, asi como a las personas
concesionarias de frecuencias de radio y television, que prestan el servicio publico de
comunicacion masiva que usan como herramienta medios impresos o servicios de radio,
television y audio y video por suscripcion, cuyos contenidos pueden ser generados o replicados

por el medio de comunicacién a través de internet.

Acorde al articulo 7 de la Ley Organica de Comunicaciones (2023), es la informacion

difundida a través de los medios de comunicacion acerca de los asuntos publicos y de interés
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general. La informacidn o contenidos considerados de entretenimiento, que sean difundidos a
través de los medios de comunicacion, adquieren la condicion de informacion de relevancia
publica, cuando en tales contenidos se viole el derecho a la honra de las personas u otros

derechos constitucionalmente establecidos.
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Capitulo 2. Analisis Situacional

Analisis del microentorno

Traverso & Pérez Construcciones nace en el mes de Julio de 1990 como una empresa
dedicada a la construccion de obras civiles en la ciudad de Guayaquil y sus areas de influencia.
Sus oficinas principales estan ubicadas en circunvalacién Sur 111 Ay Victor Emilio Estrada en
Urdesa. Desde el afio 1990, fecha de su fundacién, la empresa ha construido un gran nimero
de obras civiles tanto en el area de la vivienda como en el drea comercial, industrial y
agroindustrial.
Mision

Crear relaciones a largo plazo con nuestros clientes, a través de un servicio de calidad.
Huella visible en cada uno de nuestros proyectos.
Vision

Ser una organizacion lider con proyeccion internacional. Ser referentes en capacidad de

innovacion, calidad y disefio en el mercado de la construccion inmobiliaria.

Objetivos organizacionales
e Brindar un servicio de calidad en cada uno de nuestros proyectos.
e Generar fidelidad con los clientes a corto y largo plazo.

e (arantizar excelente servicio post venta.

Valores corporativos
e Liderazgo: Trabajar con transparencia y honestidad, actuando de acuerdo con lo
estipulado en contratos con excelente eficacia generando union, respeto y amabilidad.
e Responsabilidad: Aportar en el mejoramiento social y ambiental en cada uno de
nuestros proyectos, respetando el tiempo de inicio y entrega de las obras, con el fin de

producir crecimiento en la empresa.
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e C(Calidad: Trabajo con excelente desempefio y proposito para la entrega de una obra con
acabados impecables, con maquinaria y materiales de alto nivel.
e Seguridad: Generar credibilidad en los acabos de las obras, respetando siempre los

principios de la empresa para ofrecer un buen servicio postventa y entrega.

Organigrama

Figura 4

Organigrama de Traverso & Pérez Construcciones

GERENTE GENERAL
GERENTE GERENTE GERENTE DE GERENTE DE
COMERCIAL FINANCIERO OBRAS MARKETING
ASESOR AUXILIAR DELINEANTE
COMERCIAL CONTABLE
MANO DE
OBRA

Funciones estructurales

e Gerente General o Representante legal: Encargado de supervisar cada darea
asegurandose de que estén en funcionamiento, también, es el encargado de la firma de
cualquier contrato de las partes.

e Gerente comercial: Aparte de agendar cita y vender, se encarga también de llevar un
historial de cada cita con los clientes. Su funcion también es brindar apoyo al vendedor
para ejecutar de mejor manera una venta.

e Vendedor: Encargado de interactuar con el cliente, ofreciéndoles los beneficios de los
inmuebles hasta concretar una venta. También, debe llevar registro y entregarselo al

gerente comercial.
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e Gerente financiero: Encargado de llevar las cuentas, anticipos, financiamientos,
utilidades, ventas exitosas y costos de la empresa.

e Auxiliar contable: Encargado de brindar apoyo al gerente en todo momento con todas
las tareas.

e Gerente de obras: Encargado de inspeccionar donde se hard la obra, el tiempo de la obra
y supervisar detenidamente el proceso de esta hasta su finalizacion.

e Mano de obra: Encargado de contratar el personal y la maquinaria necesaria para la
obra, pasando primero por aprobacion del gerente de obras.

e (Gerente de marketing: Encargado de hacer conocer la empresa por medios de sus redes,

via publica, manejando siempre el presupuesto establecido.

Cartera de productos

La empresa Traverso & Pérez Construcciones se dedica a la construccion de proyectos
de viviendas tales como casas y departamentos en ciudadelas privadas con areas verdes en la
ciudad de Guayaquil y en Punta Blanca en la provincia de Santa Elena, ventas de departamentos

al pie del mar. Actualmente la empresa tiene los siguientes proyectos de ventas:

e Proyecto LakeView: Venta de departamentos en Isla Mocoli, via Samborondon.
(Guayas)
e Proyecto Almar: Venta de departamentos en Punta Barandia con acceso a la playa

(Santa Elena).

Como ya se menciond anteriormente, esta empresa se encarga de realizar proyectos los
cuales cuentan con propiedades privadas que estan a la venta antes y en medio proceso de
construccion con ejemplos digitales o modelos de maqueta fisica de la infraestructura de la

vivienda.
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Cinco fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter es una herramienta o un modelo competitivo para el

desarrollo estratégico que permite evaluar el mercado en el que actualmente se sitlia una

empresa. Estudia y evaltia el entorno para poder diferenciarse de la competencia y analiza la

situacion actual para brindar rentabilidad a la empresa. (Michaux, 2021).

Poder de negociacion de los clientes

Nivel: Medio

Las empresas dedicadas a la construccion y compra venta de bienes inmuebles suelen
realizar sus actividades con un volumen grande y continuo. Esto les otorga a los clientes
la necesidad de buscar oficinas, departamentos, viviendas, etc., donde las opciones de
compra del cliente dependen de sus gusto y preferencias y también, y la mas importante,
la variedad de precios. Al haber mas demanda de estas actividades, es decir, mucha

competencia en el mercado habrd mas proyectos en los cuales no se vendan con mayor

utilidad.

Poder de negociacion de los proveedores

Nivel: Intermedio

Los materiales necesarios para la construccion de proyectos como son el cemento,
hierro, griferia y piezas sanitarias son productos que no se fabrican por muchas
empresas, ya que estos materiales se comercializan por ferreterias y también, pero por
menor cantidad, distribuidoras. Estas ventajas de proveedores se adquieren por el plazo
de crédito.

Para la adquisicion de la mano de obra y servicios hay una oferta muy alta gracias a la

crisis econdmica que actualmente se encuentra el pais, la demanda es baja comparada

27



a la oferta, por eso el precio se reduce y es por eso por lo que existen obreros buscando

la oportunidad de empleo en este mercado.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Nivel: Bajo

¢ En el mercado inmobiliario se requiere de una fuerte inversion para el desarrollo de sus
actividades por lo tanto provoca un indice de rentabilidad baja a sus inicios, ya que, en
el proceso no se genera muchos ingresos, la fuerza de ingresos esta al final del proyecto,
es decir, en la entrega del bien.

e También para el posicionamiento de una empresa en este sector, ya que hay mucha
competitividad en el mercado, otro factor de inversion seria en la publicidad, y para
esto se requiere de capital para poder aparecer en vallas publicitarias, revistas, paginas

web, y entre otros medios.

Amenaza de productos sustitutos

Nivel: Intermedio

e Una posible amenaza indirecta gracias a la economia del pais seria la posibilidad del
cliente de querer arrendar y no adquirir una vivienda.

e Sesabe que el hormigén armado en el Ecuador es el fuerte para la construccion entonces
no habria material resistente ni de calidad que lo pueda reemplazar. En paises de
economia y tecnologia més avanzada se estd utilizando impresoras 3D como
experimento para la industria de la construccion que podria cambiar un cambio en

algunos afios, pero por ahora, se mantiene igual.

Rivalidad entre competidores

Nivel: Alto
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e Por la gran cantidad de oferta de viviendas a la venta actualmente hay mucha
competitividad entre las empresas de este sector, ya que, estas empresas para poder
ejecutar la venta a los clientes se encuentran con la obligacion de reducir los costos para
poder ofrecer un precio mas asequible o también un cambio en el contrato de

financiamiento con el fin de realizar la venta.

Analisis del macroentorno

Analisis PESTA

Esta matriz PESTA es una herramienta que indica los factores del macroentorno, donde
se encuentran el entorno politico legal, econémico, social, tecnoloégico y ambiental. Estos
factores toman un papel importante al momento de creacidon de una estrategia de una empresa
ya que, como no pueden ser controlados, estos se los consideran como posibles amenazas u

oportunidades.

Entorno Politico — Legal

Gracias a la eliminacion de la Ley de Plusvalia que estuvo vigente hasta el afio 2018,
cuya norma juridica indicaba la creacion de un impuesto al valor especulativo del suelo al 75%,
generd que los empresarios, obreros, arquitectos, ingenieros, proveedores, transportistas y toda
esta comunidad del sector; celebraran esta derogacién de la ley porque les permitia una
posibilidad de trabajo. Esto provoco que la economia aumentara de poco en poco y se mantenga
en liquidez para futuras inversiones publicas y asi, los proyectos constructivos, no sufran un

recorte significativo. (Garcia, 2018).

Las estadisticas de edificaciones (ESED), es una operacion estadistica de periodos anual
y trimestral encargada de caracterizar las edificaciones por realizarse por medio de los permisos
de construccion que son emitidos por los Gobiernos Autonomos Descentralizados Municipales.

Su fin es proporcionar informacion al dia sobre el posible crecimiento en los proyectos
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inmobiliarios, conociendo el ritmo de construccidn, sean estos: viviendas, locales comerciales,

oficinas, clinicas, edificios administrativos y entre otros. (INEC, 2022).

Tabla 3

Principales variables en la construccion

Principales variables investigadas 2021 2022
Numero de permisos de construccion 26.486 26.267
Numero de edificaciones a construir 30.895 41.426
Total de viviendas a construir 42.787 48.006
Area total por construir (metros cuadrados) 7.667.702  9.482.775
Superficie total de terreno (metros cuadrados) 13.727.527 19.565.153

Fuente: INEC, 2022

Entorno Econémico

El sector de la construccion es uno de los que mayor importancia tiene en aporte a la
economia se refiere, ya que genera la mejora de economia continua por medio de nuevas
aperturas de empleos. Segun el Banco Central del Ecuador (2023), el PIB por industria del
segundo trimestre del afo actual muestra que la construccion aporta unos 2,546,819 millones

de dolares siendo la cuarta industria entre las otras 18.
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Figura §

PIB por industria

2023 - |l Trimestre
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Manufactura (excepto refinacion de petrdleo) 4.358.87T1

Fuente: BCE, 2023

Producto Interno Bruto (PIB)

Segun el Banco Central del Ecuador (2023), la economia del pais crece 3,3% en el
segundo trimestre del afio 2023, impulsado por el gasto del gobierno y més consumo,
comparado al mismo periodo del 2022. Segin el BCE, el crecimiento de la economia
ecuatoriana entre el mes de abril y junio estuvo impulsada por el incremento de gastos del

gobierno en 6,4%, consumo de los hogares em 4,3% e inversion o formacion bruta de capital

fijo (FBKF) en 3,8%. (Primicias, 2023)
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Figura 6

Evolucion trimestral del PIB en Ecuador

Fuente: BCE, 2023
El aumento del gasto del gobierno estuvo mas vinculado con la compra de bienes y

servicios, asi mismo con los pagos de salarios para la salud y educacion. El crecimiento de

consumo de los hogares llevo de la mano con el aumento de las remesas y por operaciones de
créditos. Adicionalmente, el crecimiento de adquisicion de maquinarias y de equipo de

transporte para el funcionamiento del sector de la construccion impulsaron la mejora de las

cantidades de inversion. (Primicias, 2023).
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Figura 7

Oferta y utilizacion de bienes y servicios

Variacién interanual, por frimestres

Gasto consumo Gobierno
Importaciones
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FBKF

PIB

|

Exportaciones ‘—0,2%

Fuente: BCE, 2023

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2023), el indice de Precios al
Consumidor (IPC) es un indicador mensual, nacional y para nueve ciudades, que mide los
cambios en el tiempo del nivel general de los precios, correspondientes al consumo final de
bienes y servicios de los hogares de estratos de ingreso: alto, medio y bajo, residentes en el
area urbana del pais. Mensualmente, se levantan aproximadamente 25.350 tomas de precios
para los articulos, que conforman los 359 productos de la Canasta de bienes y servicios del

IPC.
Tabla 4

Variaciones porcentuales del Indice de Precios al Consumidor

Indicadores: Variaciones porcentuales Octubre-2023
Variacion mensual -0,18
Variacion anual 1,93

Variacion acumulada 1,78

-- Variacion mensual: Variacion del ultimo mes con respecto al mes anterior.
-- Variacion anual: Variacion del precio del mes con respecto al mismo aflo anterior, es decir, variacion de los tltimos 12
meses
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-- Variacion acumulada: Variacion de precios del mes con respecto a diciembre del afio anterior.
Fuente: INEC, 2023

Entorno Social

En el Ecuador la pobreza siempre ha estado presente donde el empleo y desempleo
forman parte de la vida de los ciudadanos. Para junio del 2023, las lineas de pobreza y pobreza
extrema se consideran a una persona pobre por ingresos si percibe un ingreso familiar per capita
menor a $89,29 mensuales y se considera pobreza extrema si percibe menos de $50,32. (INEC,

2023).

Figura 8

Linea de pobreza y pobreza extrema

Fuente: INEC, 2023

El desempleo y la desigualdad son otros factores que inciden a la forma en que se
distribuye el ingreso per capita del hogar e influye en el comportamiento de la sociedad. Existen
las condiciones injustas y dificultad al acceso de recursos econdmicos, a las oportunidades de
vivir una vida plena y los derechos sociales. En el primer trimestre del afo 2023 la tasa de

desempleo refleja un 3,8%, la tasa de empleo adecuado un 34,9% y la tasa de subempleo en

20,0%. (INEC, 2023).
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Tabla 5

Desempleo en el Ecuador

Indicadores Nacionales

(en % respecto a la PEA) sep-22  jun-23  jul-23 ago-23  sep-23

Tasa de participacion global 67,4 64,8 64,5 65,1 67,0
Tasa de empleo adecuado 354 34,5 35,5 35,0 35,5
Tasa de subempleo 20,3 20,1 20,2 21,2 20,2
Tasa de desempleo 4,1 3.8 3,7 3,5 3,7

Fuente: INEC 2023

Entorno tecnologico

Hoy en dia a las constructoras se evitan de realizar trabajos dobles y dirigirse
directamente a las actividades de interés, es decir, dirigirse directamente a los procesos
constructivos y tener facilidad de comunicacion para el servicio al cliente. El Big Data es una
base de datos que se obtiene por medio de dispositivos inteligentes, estas tienen la finalidad de
otorgarles facilidad a las constructoras para anticipar eventos, predecir precios y compras para
evitar cualquier tipo de error y con toda la informacion recopilada, tomar la decision final.
Mientras la constructora continua con su trabajo, estos datos se van recopilando
automaticamente sin necesidad que el personal tenga que poner en pausa su proceso de

construccion. (Apive, 2019).

Los cientificos y su nuevo desarrollo tecnoldgico para la investigacion de una gama de
materiales avanzados para poder agilitar a la industria de la construccion, es decir, reducir el
tiempo de procesos, reducir costos y el tiempo para el mantenimiento. Un ejemplo de material

avanzado es el “Hormigon autocurativo”, esta esta compuestas de bacterias auto activadoras
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de piedra caliza en el material. Su principal funcidn es reducir la cantidad de concreto nuevo

producido y disminuir los costos de mantenimiento y reparacion. (Apive, 2019).

Anteriormente las fachadas de los edificios resaltaban por su arquitectura, materiales,
exteriores estaticos. No obstante, con el avance tecnoldgico en la actualidad ha permitido y
facilitado a los disefiadores a desarrollar una arquitectura moderna que responda a los estimulos
ambientales. Los materiales de estas nuevas arquitecturas son cinéticas, por ejemplo: fachada
arquitectonica que cambian dindmicamente, es decir, que los edificios monolitos estaticos se

transformen a ligeras superficies en constante movimiento. (Apive, 2019).

Tabla 6
Analisis PE.S.T.
ANALISIS P.E.S.T.
e Politicas de impuestos
POLITICO - LEGAL * Ley de contratos
e Ley de construccion
e Modelo de pliegos de licitacion de
bienes
e Estabilidad Politica
ECONOMICO e Situacion econdmica actual
e PIB
e Inflacién
e Intereses y politicas monetarias
e (réditos hipotecarios
e Estilos de vida
SOCIAL e Empleo, desempleo y subempleo.

e Demografia

e Publicidad y relaciones publicas
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TECNOLOGICO

Desarrollo y avance tecnoldgico
Acceso a la tecnologia

Potencia para la innovacion
Capacidad para manufactura

Financiamiento de investigacion

Analisis PESTA (ponderado)

Tabla 7

Analisis PE.S.T. ponderado

P.E.S.T.

1 2 3 4 5 Total

Politico — Legal

Politicas de impuestos X

Ley de contratos X

Ley de construccion X

Modelo de pliegos X
Estabilidad politica X
Total 34
Econdomico

Situacion econémica X
PIB X
Inflacion X
Intereses y politicas monetarias X
Créditos hipotecarios X
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Total 4.2

Social

Estilos de vida X

Empleo, desempleo y subempleo X

Demografia X

Publicidad y relaciones publicas X

Total 4

Tecnologico

Desarrollo y avance tecnoldgico X

Acceso a la tecnologia X

Potencia para innovacion X

Capacidad de manufactura X

Financiamiento para investigacion X

Total 4

Analisis estratégico situacional

Ciclo de vida del Producto
Para poder analizar el ciclo de vida del producto se tomara en cuenta las ventas de los

ultimos 5 afios de la empresa Traverso & Pérez Construcciones.

Tabla 8

Ventas Traverso & Peérez Construcciones 5 anos

Aio Ventas Variacion (%)

2018 $1°700.000 13,33%
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2019 $3°200.000 88,24%

2020 $980.000 -69,38%
2021 $3°890.000 296,94%
2022 3°200.000 -17,74%

Con la informacion brindada por la empresa Traverso & Pérez Construcciones en la
siguiente tabla, se puede detectar que la empresa ha tenido una variaciéon de madurez, en los
ultimos 5 afios ha tenido variacion creciente y decreciente donde se ha mantenido en una
rentabilidad continua, por lo que es de importancia realizar acciones de comunicacién para

aportar a un crecimiento de ventas y reconocimiento en el mercado.

Participacion en el mercado

En cuanto a la participacion de mercado se refiere, se ha buscado y obtenido
informacion de otras empresas que se encuentran en la industria constructora de ventas
inmobiliarias. Resaltando las empresas que tienen mayor participaciéon en el mercado

inmobiliario son:

e METRICA Promotora Inmobiliaria
e (Conbaquerizo

e Inmobiliaria Velasco

e Promotora Inmobiliaria LFG

e Etinar S.A.

e Inmocost

Analisis de la cadena de valor
La cadena de valor de una empresa estd compuesta por une excelente gestion estratégica

para una perspectiva global, continua y benéfica, que funciones con el fin de proyectar las
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capacidades internas de la empresa hacia el entorno externo, corroborando que las actividades

diarias de la empresa estén bien empleadas. (Rodriguez, M. et al., 2018).

Figura 9

Matriz de la Cadena de valor

APROVISIONAMIENTO
DESARROLLO TECNOLOGICO

GESTION DE RRHH

ACTIVIDADES DE SOPORTE

INFRAESTRUCTURA

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING
DE ENTRADA DE SALIDA YVENTAS

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Actividades primarias

Logistica de entrada:

Se controla el inventario o el material necesario para futuros proyectos inmobiliario donde se
comunica con los proveedores acerca del planeamiento de transporte de recursos. Tiene una

valoracion del 11% porque influye considerablemente en las planificaciones de los proyectos.

Operaciones:

Se realiza el levantamiento de muros de los proyectos en proceso donde se evalta las
estructuras e instalaciones para poder presentarlos al consumidor final. Tiene una valoracidon
del 9%, ya que influye bastante en los gustos de las personas de como serian sus futuras

viviendas, ya sean casas o departamentos.

Logistica de salida:
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Se entrega los bienes una vez ya pagado en su totalidad y se presenta una base de datos de los
bienes vendidos para poder pronosticar futuros proyectos. Tiene una valoracion del 11%
gracias a las ventas de los inmuebles otorga a la empresa rentabilidad para poder pagar sueldos

y a proveedores.

Marketing y ventas:

La publicidad orientada a promocionar los diferentes proyectos constructivos, eventos o ferias.
Aqui tiene una valoracion del 6% porque la empresa no ha podido planificar bien las estrategias

de promocion acerca de sus nuevos proyectos.

Servicio:

Se realiza servicios de reparacion o una atencion personalizada para recopilar informacion
acerca de la satisfaccion del cliente de su nuevo inmueble adquirido. Tiene una calificacion del

6% por el motivo de que la empresa no posee el personal necesario para otorgar estos servicios.

Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa:

La empresa es moderna, tiene buena inversion en la infraestructura y tecnologia, cuenta con
gerente comercial, financiero, de obras, de marketing y de calidad. Tiene una calificacion del

41% donde representa la mayor parte de sus actividades diarias.

Gestion de recursos humanos:

Se ejecuta la seleccion de nuevo personal y el mejoramiento continuo. En la empresa tiene una

valoracion del 5% ya que la empresa no posee el personal necesario para sus departamentos.

Desarrollo de tecnologia:
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Se analiza el funcionamiento de la empresa en cada actividad, ya sea primaria o de soporte, la
tecnologia como forma parte de los de los procesos administrativos hasta el consumidor final.
Se analiza también el sistema de redes y sistemas de gestion. Tiene una valoracion del 5% ya
que en las redes no cuenta con mucho movimiento y como no posee bastante personal el uso

adecuado de la tecnologia no es la esperada.

Compras:

Le realiza la compra de equipos, materia prima, mantenimiento y maquinaria a los proveedores.
Tiene una calificacion del 6% por el motive que influye en la infraestructura y el material que

estan elaboradas las viviendas.

Analisis FODA

Figura 10

Matriz FODA (Fortalezas y Oportunidades)

IMPACTO
Fortalezas Bajo Medio Alto

1 Precios competitivos en el mercado X

2 Permisos de contruccion legalizados por el
MIHCIpIo

3 Sistemas instalados de agua caliente, gas v
television

4 Apertura de cambios constructivos por unidad
de vivienda
Oportunidades

1 Apovo en las instituciones bancarias en la

obtencion de créditos

2 Bastantes proveedores en el mercado para
cotizaciones

3 Nuevos sistemas de publicidad via internet X

4 Inversion por parte del gobierno v del IESS en
el sector de la construccion
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Figura 11

Matriz FODA (Debilidades y Amenazas)

Debilidades
1 Capacitacion para obreros no existe X

2 Falta de departamentos organizacionales X
3 Poca disponibilidad de parqueo en agencia
4 Poco uso de estartegias implementadas de

comunicacion

Amenazas

1 Incremento de costos de materiales para obras

2 Incremento de impuestos municipales

3 El internet siendo herramienta que genera
beneficios, puede ser utilizado para estafas

4 Riesgo de atraso de construccion o entrega de
bienes por fendmeno del nifio

5 Riesgo a que las personas alquilen en vez de
adquirir un inmueble propio

Analisis EFE — EFI

Tabla 9

Matriz EFE
MATRIZ EFE Peso Calificacion Puntuacion
Oportunidades
Apoyo en las instituciones bancarias en la obtencion 0,12 1 0,12

de créditos.

Bastantes proveedores en el mercado para 035 2 0,7
cotizaciones

Nuevos sistemas de publicidad via internet 035 2 0,7
Inversion por parte del gobierno y del IESS en el 0,18 1 0,18

sector de la construccion.
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Amenazas

Incremento de costos de materiales para obras 0,2 2 0,4
Incremento de impuestos municipales 0,19 2 0,38
El internet siendo herramienta que genera beneficios, 0,18 1 0,18

puede ser utilizado para estafas.

Riesgo de atrasos de construccion o entrega de bienes 0,18 2 0,36
por fenomeno del nifio.

Riesgo a que las personas alquilen en vez de adquirir 0,25 1 0,25
un inmueble propio.
1 1,57
Tabla 10
Matriz EFI
MATRIZ EFI Peso Calificacion Puntuacion
Fortalezas
Precios competitivos en el mercado 025 4 1
Permisos de construccion legalizados por el municipio 0,11 4 0,44
Sistemas instalados de agua caliente, gas y television 0,25 3 0,75
Apertura a cambios constructivos por unidad de 0,39 4 1,56
vivienda
1 3,75
Debilidades
Capacitacion para obreros no existe 0,15 3 0,45
Falta de departamentos organizacionales 0,25 3 0,75
Poca disponibilidad de parqueo en agencia 0,27 3 0,81
Poco wuso de estrategias implementadas de 0,33 3 0,99
comunicacion
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Conclusiones del capitulo

En el caso de Traverso & Pérez Construcciones, una de las Cinco Fuerzas de Porter que
es la amenaza de productos sustitutos donde el nivel es Intermedio, pero casi alcanzando el
alto, es un factor que corre riesgo para la empresa porque se detecta que una gran parte de las
personas prefieren estar alquilando o rentando mes a mes una vivienda por el tema del

presupuesto que no alcanza para adquirir un bien inmueble propio.

Sin embargo, también se identifica que la empresa tiene precios muy competitivos
donde les otorga a sus clientes poder modificar su vivienda adquirida a su gusto una vez ya
adquirido el terreno si es el caso de casa donde destaca sus estrategias de diferenciacion en el

mercado guayaquilefo.

En cuanto a las matrices de evaluacion interna (EFI) y externa (EFE) donde se reconoce
una evaluacion cuantitativa internas de fortalezas y debilidades y externas de oportunidades y
amenazas. Estas ayudan a identificar la importancia de cada factor y otorgar posibilidades al
momento de decidir una estrategia. Siendo este caso de Traverso & Pérez Construcciones
donde la suma ponderada de la matriz de fortalezas y debilidades (EFI), proporciona una
calificacion de 3.75 y 3 respectivamente, lo que nos permite deducir que la empresa posee
fortalezas internas en su comparacion con las debilidades. Asi mismo, en la matriz externa de
oportunidades y amenazas (EFE) donde los refleja una puntuacion ponderada de 1,7 y 1,57
respectivamente, que nos indica que existen oportunidades y amenazas las cuales tienen que

ser tomadas a consideracion para la evaluacion y disefio de futuras estrategias.
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Capitulo 3. Investigacion de mercados.
Objetivos
Objetivo general
Analizar los factores y preferencia de compra, y a su vez, el comportamiento del

consumidor de bienes inmuebles en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

Determinar la demanda de casas y departamentos en el mercado de guayaquil.

Identificar factores de preferencia de compra del sector inmobiliario.

Determinar el monto de inversion de las personas para un bien inmueble

Investigar si el mercado conoce a la empresa Traverso & Pérez Construcciones

Diseiio investigativo
Tipo de investigacion

Para el presente proyecto se utilizaran la investigacion de tipo exploratoria y de tipo
descriptiva para una profundizacion en la investigacion para el presente estudio y obtener mas

detalles por medio de los individuos.

Investigacion exploratoria

Este tipo de investigacion exploratoria es utilizada en un entorno donde se busca sacar
informacion sobre temas investigativos en donde no existe mucho conocimiento y/o hay escasa
informacion sobre determinado mercado. Se utiliza este tipo de investigacion como base de un
estudio donde se toma en consideracion que la informacion recopilada es por medio de
herramientas cualitativas tales como entrevista a profundidad, focus group, etc., (Carhuancho,

et al, 2019).
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Se utilizard la investigacion exploratoria con el fin de obtener informacion preliminar

acerca de consumo en el mercado de bienes inmuebles de la ciudad de Guayaquil.

Investigacion descriptiva

Como su nombre lo describe, la investigacion descriptiva permite buscar una definicion
mas detallada y profunda sobre un tema a investigar y sobre la poblacién necesaria. Se utiliza
este método investigativo al momento de querer informacion mas detallada sobre un tema en

especifico. (Guevara, et al, 2020).

La investigacion descriptiva serd de utilidad para obtener datos concluyentes sobre el
comportamiento de compra de bienes inmuebles y también permitira determinar el nivel de

conocimiento de la constructora Traverso.

Fuentes de investigacion

Existen dos tipos de investigacién que son primarias y secundarias. Las primarias se
definen a las que son desarrolladas por el investigador o la informacion que recopila
exclusivamente para el estudio en desarrollo. Por otro lado, las secundarias se definen como
las que ya han sido recopilada por algun otro investigador, no necesariamente para el estudio
en desarrollo. (Rosendo, 2018). Para el siguiente estudio en desarrollo se utilizaran fuentes de

investigacion primarias y secundarias.

Tipos de datos

Existen dos tipos de datos que son los cualitativos y los cuantitativos, estos son usados
con el fin de poder recopilar informacion para un estudio en desarrollo para poder darle un
cumplimiento a las estrategias de investigacion de mercados. (Cortez, 2028). Para este estudio

se utilizaran datos cualitativos y cuantitativos.
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Herramientas investigativas

Herramientas cualitativas

Este tipo de herramienta se define como la que permite obtener una informaciéon mas
integrada a la conducta humana, diferentes puntos de vista, donde se puede experimentar
experiencias por parte de los individuos e interactuar con ellos para los detalles o opiniones
obre un tema en especifico. Entre ellas tenemos entrevista no estructurada, entrevista a
profundidad, entrevista dirigida, focus group, observaciones simples, experiencias y entre
otras. (Cortez, 2018). Para el presente trabajo se realizaran las entrevistas a profundidad a los

asesores comerciales y al coordinador de marketing y comunicacion.

Herramientas cuantitativas

Este tipo de herramienta se define como la que permite obtener una informacion mas
general, datos estadisticos y numéricos por medios de cuestionarios, escalas de opiniones y
actitudes, y entre otras. (Cortez, 2018). Para este estudio se utilizara las encuestas como método

investigativo.

Target de aplicacion

Definicion de la poblacion

Tabla 11

Definicion de la poblacion

Variable % Habitantes
Guayaquil 100% 2°350.915
Edad 20 anos en adelante 72% 1°692.749

Fuente: INEC, 2023
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Definicion de la muestra
Al ser la poblacion de 1°692.749 individuos se procede a calcular la muestra de la

siguiente manera:

N+«Z2+speg

Formula de la muestra: n s (N-1D+Z2+p*q

Donde:
N= Total de la poblacién (1°692.749)
Z=1.96 al cuadrado (confianza del 95%)
p= proporcién esperada (5%)
g=1—p (eneste caso 1 — 0,05 =0,95)
d= precision (5%)
n=N*xZ2xpx(1—-p)/(N—1)xe2+Z2*xpx*x(1—p)

n=1692.749 x 1,96’2 * 0,5 * (1 — 0,5) / (1°692.749 — 1) * 0,05°2 + 1,96°2 =

0,5 (1-0,5)

n=1°692.749 * 3.84 * 0,25 / 1°692.748 * 0,0025 + 3.84 x 0,25
n=1°625.039,04 / 4.233

n=1383.92 =384

Perfil de aplicacion

Para el presente estudio, se entrevistaran a los asesores comerciales de la empresa
Traverso & Pérez Construcciones sobre el comportamiento de los consumidores, su método de
comunicacion con ellos y su relacion con ellos. Cabe mencionar que los asesores y el gerente

comerciales tienen mas actividad con los clientes y clientes potenciales.
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Tabla 12

Perfil del gerente y asesores comerciales

Nombre Cargo Afios en la empresa
Fernando Suarez Gerente Comercial 30 anos

Victor Vasquez Asesor Comercial 5 afios

Byron Velastegui Asesor Comercial 5 afios

Formato de encuesta

1. (Cual es su rango de edad?
20-25
26-34
35-44
45-54
55 o mas

2. (Sexo?
Masculino
Femenino

3. ¢Estado civil?
Soltero/a
Casado/a
Union libre
Viudo/a
Separado/Divorciado

4. (Ocupacion?
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Estudiante con empleo

Estudiante sin empleo

Dependiente

Independiente

Jubilado

(Sector de Guayaquil donde reside?
Norte

Centro

Sur

Via a la costa

O via Samborondon, Daule o salitre
Otro

( Vive en urbanizacion cerrada?

Si

No

(La vivienda que habita es...?
Propia

Alquilada

De familiares

De los siguientes factores, ;Cudl seria con el que mdas se encuentra satisfecho con su
vivienda actual?

Seguridad

Ubicaciéon

Terreno

Precio
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10.

11.

12.

13.

Vias de acceso

(Usted estad pensando en estos momentos o en un futuro adquirir un bien inmueble?
Si

Probablemente

Probablemente no

No

(Le gustaria que su vivienda sea en urbanizacion cerrada?

Si

No

Indiferente

(Como seria su forma de pago por un inmueble?

Al contado

Crédito con el BIESS

Crédito bancario

Crédito directo con la inmobiliaria

(Cual de estas instalaciones de esparcimiento le gustaria en una urbanizacion cerrada?
Gimnasio

Area social

Piscinas

Parque

Canchas deportivas

(En qué parte de la ciudad le gustaria comprar una casa o departamento?
Via a la costa

Ceibos

Samborondon
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14.

15.

16.

17.

Daule

Salitre

Otro

(De cuanto estaria dispuesto a invertir en una casa?

Hasta $100000

Hasta $250000

Hasta $350000

Hasta $550000

De $550001 en adelante

(De cuanto estaria dispuesto a invertir en un departamento?
Hasta $75000

Hasta $125000

Hasta $200000

De $200001 en adelante

(De cuantas habitaciones le gustaria que tenga su vivienda?
1

2

3

4 0 mas

De los siguientes factores, ;Cual considera que es el mas importante al momento de

adquirir una vivienda? (Sefiale 3 max.)
Ubicaciéon

Precio

Calidad

Seguridad
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Acabado
Vias de acceso
18. De estos proyectos, indique, ;Cudles conoce o ha escuchado?
Porto vita
Porto alegre
Porto velho (puerto azul)
Torre del sol
19. ;Como se entera o se ha enterado usted de proyectos inmobiliarios?
Redes sociales
Referidos de amigos y familiares
Television
Ferias
Medios impresos
Por el momento no me he enterado
20. Conoce o ha escuchado de la empresa inmobiliaria Traverso & Pérez Construcciones?
Si

No

Guia de preguntas para la entrevista a profundidad
Las entrevistas a profundidad seran realizadas a los 2 asesores comerciales y al
coordinador de marketing que se encuentran actualmente en la agencia de Traverso & Pérez

Construcciones con el siguiente formato de preguntas.

1. ;Como se enteran los clientes de sus proyectos?

2. ;Cuadles son sus principales clientes, es decir, su perfil méas concurrente?
3. ¢Qué tipos o modelos de casas son las que mas buscan los clientes?

4. (Como y qué tan efectiva es su comunicacion con los clientes?
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(Qué herramientas de comunicacidon considera usted que son las mas efectivas para

mejorar su interaccion con el cliente para posteriormente ejecutar una venta?

(Cual es el monto de inversidon que normalmente los clientes buscan para una vivienda?

(Conoce cudles son los medios de comunicacion que utiliza la empresa actualmente?

(Desde su experiencia en el trato con el cliente, que estrategias de comunicacion usted

recomendaria que se apliquen en la empresa?

(Como cree que una propuesta de estrategias de comunicacion podria ayudar en el

desarrollo de su trabajo?

10. ;Coémo es su servicio post venta con los clientes?

Resultados destacados de las entrevistas a profundidad

Tabla 13

Resultados de las entrevistas a profundidad

Aspectos Positivos

Perfil amplio de clientes.

Opcidn a exclusividad en Isla Mocoli.
Poseen buena interaccion con el
cliente.

Ofertan precios de acuerdo con el
mercado.

Usan més medios de comunicacion
digitales.

Estudian cuidadosamente al cliente.
Ofertan departamentos al pie del mar

muy seguido.

Aspectos negativos

El perfil del cliente es a partir de los
35 anos.

No tienen mucha publicidad en
medios publicos ni digitales.

Por ahora solo ofertan proyectos de
departamentos.

No han logrado vender el total de
departamentos en venta.

Tienen un servicio post venta
moderado.

No poseen muchos puntos de

atencion al cliente.
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Resultados de las encuestas
A continuacion, se mostraran los resultados de las encuestas aplicadas al resultado de

la muestra de estudio de la poblacién a investigar.
Figura 12

Rango de edad

¢Cual es su rango de edad?

3,13%
15,10%

18,23% |

H20-25 m26-34 m35-44 45-54 M550 mas

Se puede apreciar en el grafico que el 33,33% estan en el rango de edad de 20 a 25 afios,
el 30,21% en el rango de 26 a 34 afos, el 18,23% entre 35 a 44 afos, el 15,10% en el rango de
45 a 54y 3,13% en el rango de 55 0 mas afios. Se evidencia dos rangos de edades que son mas
representativos en el grafico, primero el del rango de 20 a 25 afios que son las personas que
empiezan a formar parejas, conseguir un trabajo estable y buscan independizarse con futuros
planes de un hogar, y el segundo en el rango de 26 a 34 que se encuentran las personas ya con

una buena trayectoria laboral, donde existen parejas en busca de viviendas.

Figura 13

Sexo
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48,44% 51,56%

B Masculino ® Femenino

De todos los encuestados, el 51,56% fueron de sexo masculino mientras que el 48,44%
fue del sexo femenino. Las encuestas fueron realizadas hacia personas que viven en la ciudad

de guayaquil, siendo los hombres con mayores respuestas.

Figura 14

Estado civil

éEstado civil?

0,00% . 10,42%
2,60%

H Soltero/a M Casado/a M Union Libre  Viudo/a M Separado/divorciado

Del total de los encuestados, el 48,44% estan solteros o solteras, el 38,54% estan
casados o casadas, el 10,42% se encuentran divorciados o divorciadas, y el 2,60% en union
libre. Estos resultados se encuentran vinculados al rango de edad, donde el rango mas alto es

el soltero o soltera ya que las personas estan en su inicio de la trayectoria laboral y estan en
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formacion de parejas. En segundo lugar estdn las personas casadas que por su estado civil, se

puede interpretar que estan en busqueda de una vivienda.
Figura 15

Ocupacion

é¢Ocupacion?

2,08%

27,08%

47,92%

M Estudiante M Estudiante con empleo ® Dependiente Independiente M Jubilado

De los encuestados, el 47,92% es empleador dependiente, el 27,08% es empleador
independiente, el 18,23% aun son estudiantes, el 4,69% son estudiantes que poseen un
empleo y el 2,08% de los encuestados son jubilados. Los resultados muestran en primer
lugar que la mayoria de los encuestados se encuentran laborando de manera dependiente con
sueldos fijos y/o variables, consiguientemente se encuentra los empleados independientes
que poseen una fuente de ingresos propia, ya sea por emprendimiento u otra fuente de
ingresos que pueden variar casa mes. Estos dos principales resultados seran tomados en
cuenta para la investigacion. Y tercero se encuentran los estudiantes, que solo estén

dedicados a graduarse y que por el momento no estan pensando en algo mas.
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Figura 16

Sector de guayaquil donde reside

éSector de Guayaquil donde reside?

0,00%

11,46%

B Norte M Centro M Sur [ Via ala costa Mo via Samborondoén, daule o salitre ® Otro

Del total de encuestados el 28,65% se encuentra en el sector norte de la ciudad, el
25,52% se ubica en la via a la costa, el 17,71% se ubica en el canton de Samborondén, Daule
o salitre, que fue tomada esta opcidn porque en esos sectores la empresa también realiza

proyectos, el 16,67% se encuentran en el centro de la ciudad y el 11,46% en el sector sur.
Figura 17

Vivir en urbanizacion cerrada

éVive en urbanizacion cerrada?

HSi ENo
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Del total de los encuestados, el 55,73% vive en urbanizacion cerrada y el 44,27% no.
Estos resultados nos permiten deducir que las personas prefieren estar en una vivienda dentro
de una urbanizacidon, esto sirve bastante para futuros proyectos donde se realicen

urbanizaciones privadas.
Figura 18

Tipo de vivienda

éLa vivienda que habita es?

H Propia ®Alquilada ® De familiares

Del total de los encuestados, el 35,42% se encuentran en una vivienda propia, el 34,90%
estan en una vivienda de familiares y el 29,69% se encuentra alquilando viviendas. Este ultimo
porcentaje, que se puede denominar un nivel medio, puede ser una amenaza para la empresa

ya que las personas prefieren alquilar en vez de adquirir una vivienda propia.
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Figura 19

Factores satisfactorios de vivienda actual

De los siguientes factores, ¢ Cual seria con el
gue mas se encuentra satisfecho en su
vivienda actual?

4,17%

11,46%

M Ubicacion ®Seguridad ® Terreno Precio M Vias de acceso

De los encuestados, el 45,83% se encuentra satisfecho con la ubicacion de su vivienda,
el 30,21% por la seguridad, el 16,15% por el terreno de su vivienda, es decir, por el tamafio, el
11,46% se encuentra satisfecho por el precio, y por ultimo es 4,17% por las vias de acceso de
su vivienda. Es importante mencionar que tener una buena ubicaciéon de una vivienda es
esencial ya que se encuentra cerca de los sectores comerciales, un sector donde también hay un
porcentaje mas alto de seguridad, pero hay otras personas que prefieren la seguridad antes que
la ubicacion, lo cual es de vital importancia que los individuos puedan vivir seguros y sin
preocupaciones en el entorno de su vivienda. Estos resultados le sirven a la empresa para que

sepan en donde pueden realizar sus futuros proyectos.

61



Figura 20

Adquisicion de un bien inmueble

é¢Usted esta pensando en estos momentos
o en un futuro adquirir un bien inmueble?

8,33%

6,77%

ESi MProbablemente ™ Probablemente no No

Del total de encuestados, el 46,88% votd que probablemente adquieran una vivienda,
el 38,02% estan seguros de que si quisieran una vivienda, el 8,33% votaron que probablemente
no adquieran una vivienda y el 6,77% votaron que no quieren una vivienda. Estas personas del
ultimo grupo de porcentaje o ya tienen una vivienda propia o estan felices o satisfechos
rentando un hogar. Esta informacién es de mucha importancia para que la empresa sepa quienes

si quisieran una vivienda ahora o en un futuro.
Figura 21

Preferencia de vivienda en urbanizacion cerrada

éLe gustaria que su vivienda sea en
urbanizacion cerrada?

9,38%

1,04%

89,58%

ESi mNo MmIndiferente
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De total de los encuestados el 89,58% votaron que si les gustaria que su vivienda sea
en una urbanizacion cerrada, mientras que el 9,38% les resulta indiferente y el 1,04% votaron
que no. La gran mayoria de las personas actualmente por la seguridad quieren y prefieren que
su vivienda sea en una urbanizacion cerrada, aparte de la seguridad, donde puedan vivir

tranquilos y con mas beneficios otorgados por la urbanizacion.
Figura 22

Forma de pago por inmueble

¢COmo seria su forma de pago por un
imbueble?

9,90%

23,44%

B Crédito del BIESS B Al contado

H Crédito bancario Crédito directo con la inmobiliaria

Del total de encuestados, el 40,10% pagarian por su inmueble por medio de crédito del
BIESS, el 26,56% al contado, el 23,44% por medio de crédito bancario y el 9,90% por crédito
directo con la inmobiliaria. La mayoria de las personas quisieran pagar su inmueble por medio

de crédito que al contado.
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Figura 23

Instalaciones de esparcimiento

¢Cual de estas instalaciones de esparcimiento le
gustaria en una urbanizacién cerrada?

300 276

262 262 254
250
150
100
50

71,88% 68,23% 68,23% 47,92% 66,15%
0 — — — — —
Gimnasio Area social Piscinas Parque Canchas
deportivas

De todos los encuestados, el 71,88% quisiera que la urbanizacioén cuente con gimnasio,
el 68,23% quisieran que cuente con areas sociales y piscinas, al 66,15% les gustaria que cuente
con canchas deportivas y el 47,92% les gustaria que tuviera un parque. Esta informacién es de
mucha importancia para que la empresa tenga conocimiento de lo que la gente quisiera de

beneficios adicionales en sus urbanizaciones.
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Figura 24

Sector de preferencia de compra

¢En qué parte de la ciudad le gustaria comprar una casa
o un departamento?

0,52%
~—_

4,17% 4,17%

B Viaalacosta M Ceibos ™ Samborondon Daule m Salitre ™ Otro

Del total de encuestados, el 46,88% le gustaria adquirir una vivienda en Samborondon,
el 28,13% en via a la costa, el 16,15% prefiere en ceibos, el 4,17% en Daule y asi mismo el
4,17% prefiere en otro sector y el 0,52% prefiere en salitre. Las personas prefieren
Samborondon ya que es un sector mas moderno y se ha vuelto mas comercial, en segundo lugar
en via la costa porque es un sector comercial y es mas cercano a la costa, es decir, a la playa y

tercero en ceibos, ya que es un lugar comercial y tiene una ubicacion central.
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Figura 25

Inversion para una casa

é¢De cuanto estaria dispuesto a invertir en una
casa?

4,69% 13,54%

10,94%

M Hasta $100.000 M Hasta $250.000 M Hasta $350.000
Hasta $550.000 B De $550.001 en adelante

De los encuestados, el 38,54% prefiere invertir hasta $250.000 en una casa, el 32,29%

hasta $350.000, el 13,54% hasta $100.000, el 10,94% preferiria una inversion de hasta

$550.000 y solo el 4,69% de $550.001 en adelante. Estos datos son importantes ya que la

mayoria prefiere una cantidad de inversion que va de la mano con el valor que normalmente

comercializa la empresa.
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Figura 26

Inversion para un departamento

éDe cuanto estaria dispuesto a invertir en un
departamento?

4,69%

B Hasta $75.000 ® Hasta $125.000 ® Hasta $200.000 m De $200.001 en adelante

El 47,40% de los encuestados prefieren invertir hasta $125.000 en un departamento, el
27,08% hasta $200.000, el 20,83% de los encuestados hasta $75.000, y el 4,69% de $200.001
en adelante. De igual manera la mayoria de las personas prefieren invertir un valor que va de

acuerdo con un monto que la empresa comercializa.

Figura 27

Habitaciones de vivienda

¢Cuantas habitaciones le gustaria que tenga su
vivienda?

0,52%

15,63%

H1l M2 W3 m4omas
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El 64,06% de los encuestados prefieren una vivienda de 3 habitaciones que es lo mas
comun, el 19,79% prefieren una de solo 2 habitaciones, el 15,63% quisieran una de 4 o mas,

estas son las familias que buscan ser bastantes amplias y el 0,52% prefieren que sea de 1 cuarto.
q pliasy p q

Figura 28

Factores de importancia al adquirir una vivienda

De los siguientes factores, ¢ Cudl considera usted que es el mas
importante al momento de adquirir una vivienda? (Seiiale 3 max.)

350 322
298
300
250
250
200 170
150
100 63 6
50
7,60% 5,10% 4,27% 3,85% 7,71% 6,15%
0
Ubicacion Precio Calidad Seguridad Acabado Vias de acceso

Del total de los encuestados, el 83,85% consideran que la seguridad es el factor mas
importante, el 77,60% consideran a la ubicacion, el 65,10% el precio de la vivienda, el 44,27%
la calidad de la casa o departamento, el 17,71% el acabado y el 16,15% las vias de acceso. La
gran mayoria de las personas consideran que la seguridad es un factor fundamental para
adquirir una vivienda para poder vivir en sus hogares sin preocupaciones de seguridad, también
la ubicacion considera importante porque buscan un sector comercial o centralizado donde
faciliten sus movimientos. Esto debe tener muy en cuenta la empresa para sus futuros

proyectos.
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Figura 29

Proyectos conocidos o escuchados

De estos proyectos, indique ¢ Cudles conoce o ha

escuchado?
300 278
250

250 230
200 184
150
100

50

73,16% 65,79% 60,53% 48,42%
0
Porto vita Porto Alegre Porto velho (pto azul) Torre del sol

Del total de encuestados, el 73,16% conocen o han escuchado de la urbanizacion Porto
Vita ubicada en via la costa, el 65,79% a la urbanizacion Porto Alegre, que queda en la via la
costa también, el 60,53% conoce o ha escuchado de Porto Velho que se ubica dentro de la
ciudadela Puerto Azul que, asi mismo, se ubica en la via la costa, y el 48,42% conoce torre del

sol ubicado en Samborondoén.
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Figura 30

Conocimiento de proyectos inmobiliarios

¢Como se entera o se ha enterado usted de

proyectos inmobiliarios?
12,50%_ 1,56%4,17%

2,60% 41,67%

37,50%
B Redes sociales M Referidos de amigos y familiares
M Televisién Ferias
B Medios impresos B Por le momento no me he enterado

De todos los encuestados, el 41,67% se enteran por medio de las redes sociales, el
37,50% por medio de referidos de amigos y familiares, el 12,50% por medio de feria o eventos,
el 4,17% no se ha enterado de proyectos, el 2,60% por television y el 1,56% por medios
impresos. Esta informacion es fundamental para tener conocimiento por donde se haria una

estrategia de comunicacion.
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Figura 31

Conocimiento de Traverso & Peérez Construcciones

é¢Conoce o ha escuchado de la empresa
inmobiliaria Traverso & Pérez Construcciones?

ESi ®No

El 64,06% de los encuestados no conocen o han escuchado de la empresa inmobiliaria
Traverso & Pérez Construcciones mientras que el 35,94% si. La empresa ain no es bien
reconocida y por ese fin, la razon del estudio es disefiar estrategias de comunicacion para

obtener mas reconocimiento.

Conclusiones de la investigacion

A través de la investigacion cualitativa se permite interpretar que la empresa Traverso
& Pérez Construcciones posee una amplia clientela mayor a los 35 afios, con una oportunidad
a exclusividad en la Isla Mocoli en la via Samborondén. Sin embargo, sus métodos de
publicidad y de interaccion con el cliente se enfoca mucho por medios digitales mas no por
medios publicos y directos. Adicionalmente, se encuentran con proyectos de departamentos

tanto en la ciudad de Guayaquil como en Punta Blanca en la provincia de Santa Elena.

Por otro lado, en el enfoque cuantitativo por medio de las encuestas, se logrd obtener
informacion recopilada sobre los individuos y su comportamiento y preferencias al momento

de querer adquirir una vivienda. Al concluir con los resultados y sacar una interpretacion de
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ello, se ha logrado construir una imagen de ejemplo de cémo se encuentra el estado del

consumo de estos bienes inmuebles.

Capitulo 4. Plan de Marketing
Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de estrategias de comunicacion para la empresa Traverso &

Pérez Construcciones en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos

e Lograr un incremento de ventas al 15% al afio de haberse puesto en funcionamiento el
plan de marketing en la empresa.

e Incrementar el conocimiento de la empresa con el objetivo de posicionar la marca en la
mente del 20% de los consumidores en lapso de seis meses.

e Incrementar el nimero de clientes nuevos en un 15% al cabo del primer afio de

implementacion del plan de marketing

Segmentacion

La segmentacion es la realizacion de division de los clientes por conjuntos homogeéneos,
similares o parecidos, que seran tratados como el mercado objetivo de la empresa, es decir, se
dividen de acuerdo con las necesidades de los clientes que deben ser abordadas y satisfechas

de una manera especifica y eficiente. (Céspedes, 2019).
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Estrategia de segmentacion

El plan de marketing el cual serd dirigido este estudio es hacia la segmentacion enfocada

en objetivos, con el cual se estima aumentar la cuota de mercado de Traverso & Pérez

Construcciones por medio del cumplimiento de los objetivos especificos de enfoque comercial.

En otros términos, para concretar dicha intencion, se busca incrementar las ventas a un 15%

anual.

Macrosegmentacion

La macrosegmentacion se define como la division del mercado en amplios segmentos

donde el propdsito para cada segmento es identificar sus necesidades, criterios, funciones, etc.,

donde se pretende que consuman grandes cantidades de bienes para dirigirse a ellos con una

estrategia efectiva y eficaz. (Lamb, Hair & McDaniel, 2018).

Figura 32

Matriz de segmentacion a nivel macro

iCémo?

Ofertando casas y
departamentos

modernos a precios a
oportunidad.

iQué?
Satisfacer la necesidad

de adquinr una
vivienda propia.

LA quién?

Hombres v mujeres de
20 afios en adelante.

Se hizo una busqueda de propiedades de aproximadamente 700.000, donde refleja que

la gran mayoria de los jovenes que tienen entre 18 a 24 afios ya se encuentran en busqueda de
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alquiler de propiedad, lo que nos quiere decir es que, estos jovenes ya se encuentran con la
necesidad o el gusto de buscar casas o departamentos para poder independizarse de sus padres
o0 ayudar a elegir un hogar para la familia y poder dar opciones, opiniones, gustos y entre otras

cosas de como les gustaria que fuera su vivienda. (PRIMICIAS, 2023).

Microsegmentacion

La microsegmentacion se define como la division del mercado a un grupo mas reducido
y especifico donde las personas compartan necesidades, beneficios y caracteristicas similares.
Su importancia es vital para las empresas conozcan preferencias y deseos mas profundos de los

individuos para satisfacerlos y construir relaciones fieles y sélidas con ellos. (Ramirez, 2022).

Teniendo en cuenta esta informacion, se proyecta la segmentacion del mercado objetivo

a continuacion:

e Segmentacion demografica: Esta dirigido hacia los hombres y mujeres de 20 afios en
adelante que quisieran una vivienda.

e Segmentacion geogréfica: Las casas y departamentos tendran un enfoque a los
habitantes de la ciudad de Guayaquil.

e Segmentacion psicografica: Que tengan o busquen un estilo de vida familiar.

e Segmentacion socioecondmica: Nivel socioeconémico A, B, C.

Posicionamiento

El posicionamiento en marketing se define como la oportunidad de una empresa
aparecer en la mente del consumidor como primera instancia. Una buena estrategia de
marketing implica el poder dar a conocer el nombre de la marca o empresa en un mercado,

donde la segmentacion, si es la adecuada, se podra lograr el objetivo. (Jiménez, 2021).
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Estrategias de posicionamiento

La empresa Traverso & Pérez Construcciones busca un posicionamiento vy
comercializacion de sus bienes de una manera rapida y eficiente en el mercado local, por lo
que, es necesario una estrategia 0 campafa publicitaria que se enfoquen en dar a conocer y
comercializar sus productos. El éxito esta en que la empresa deba comprender el mercado para
poder desarrollar una estrategia de posicionamiento llamativa. La estrategia para la empresa se
basara y se orientara en buscar beneficios emocionales, donde los consumidores expresen una
expectativa positiva en Traverso & Pérez Construcciones brindando las ventajas competitivas

de esta.

Posicionamiento publicitario (slogan)

El posicionamiento publicitario es el potencial de influir en la elecciéon de compra de
los clientes, son las estrategias que ayudan a ubicar el producto o servicio en la mente del
consumidor, exponer un mensaje llamativo en los anuncios o logo para llamar la atencion y

concretar una comunicacion con ellos. (Pérez, 2018).

El slogan publicitario sugerido para la empresa Traverso &Pérez Construcciones sera:

“Construye tu espacio, construye tu suefio”

Analisis de proceso de compra

El proceso de compra da inicio con la identificacion de una carencia o necesidad, luego
se estudia el mercado donde existen varias opciones disponibles de satisfacer esa carencia o
necesidad y termina en las respuestas y conexiones emocionales después de la decision final

de compra. (Kotler & Armstrong, 2018).
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Matriz de roles y motivos

Tabla 14

Matriz de roles y motivos

Roles .Quién? Como? JPor qué? ,Cuando? ;Donde?

Iniciador Cliente o Alternativas de Necesidad de Cuando el En
consumidor. casas y buscar cliente acude al Establecimiento.

departamentos. vivienda lugar.
propia.

Influyente Publicidad, Recomendaciones Buenaatencion Cuando haya Lugar de
familia, y beneficios. 0 experiencia interaccion con encuentro o en el
amigos, pareja, propia. el influyente. establecimiento.
conocidos y
vendedor.

Decisor Cliente o Cliente al Necesidad de Cuando el En
consumidor momento de comprar cliente o Establecimiento

comprar y vivienda consumidor
consumidor al propia. acude al lugar.
evaluar los

beneficios

personales.

Comprador Cliente o Busca opciones Busca precios Cuando el En

consumidor de compra hasta a oportunidad cliente o establecimiento.
encontrar el con lavivienda consumidor
especifico. que mas le acude al lugar.
haya gustado.

El que usa Consumidor, Uso personal y Por la Alpagarporsu En
pareja, familiar. necesidad. vivienda. establecimiento
familiares, realizando la
amigos. compra.

En la matriz de roles y motivos se puede evidenciar que tanto el consumidor, familias
y, si fuera el caso de que el consumidor tuviera una pareja, juegan un papel importante en este
contexto. Buscan alternativas de vivienda, ya sean casas o departamentos que se encuentren en
buenos precios, donde los beneficios sean tanto personales como en pareja o familia, si fuera

el caso.

En cuanto a influencia, existen factores como la publicidad, familiares, amigos, parejas

o conocidos, como motivacion. Estos factores resaltan los beneficios o ventajas adicionales
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que se puede obtener al momento de la adquisicion de una vivienda. En la toma de decisiones

influyen estos agentes motivadores pero el consumidor final es el que toma la decision.

El comprador no necesariamente es el consumidor final sino también aquellos que se
benefician de la compra, como la familia, ya que, esto ayuda a las facilidades y flexibilidades
de pago por la vivienda. Por tltimo, el consumidor es el que disfruta de la adquisicion, donde

se espera haber satisfecho sus necesidades.

Matriz FCB

La matriz FCB, conocida también como Foote, Cone & Belding, es una herramienta
para analizar el comportamiento de los consumidores en cuanto a compras emocionales o
racionales se refiere. Es la identificacion de interaccion y conexion que tiene un consumidor

con un producto o servicio en el proceso de compra. (Robledo, 2019).

Figura 33

Matriz Foote, Cone & Belding (FCB)

APREHENSION
INTELECTUAL EMOCIONAL
. APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
=
Fo’. g F TRAVERSO & PEREZ
= =
&)
5
= RUTINA HEDONISMO
B
2 B
=
a2

En la matriz FCB se ubica la empresa Traverso & Pérez Construcciones en el cuadrante
de aprendizaje por el motivo de que existe una alta implicacion en el proceso de compra por
parte de los clientes. Los clientes tienen que pasar por etapas de investigacion y evaluacion de

casas, departamentos, precios y beneficios antes de realizar la compra. La eleccion final de los
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consumidores tiene que ser muy decisiva y explorada para que no exista futuros problemas o

arrepentimientos.

Analisis de Competencia
Matriz de perfil competitivo o importancia-resultado

El estudio de esta matriz competitiva ayuda a identificar las ventajas y desventajas
competitivas de las fortalezas y debilidades dentro de una compatiia, con el fin de saber qué
relacion estratégica posee una empresa en el mercado que permita diferenciar de la

competencia. (Fred, 2019).

Tabla 15

Matriz de perfil competitivo

Traverso & Pérez Etinar S.A. Promotora

Construcciones inmobiliaria LFG
Factores criticos Peso Calif. Puntuacion Calif. Puntuacion Calif. Puntuacidn
para el éxito

Competitividad 02 4 0.80 4 0.80 4 0.80
de precios

Experiencia en el 0.2 4 0.80 5 1 4 0.80
mercado

Calidad de 0.13 3 0.39 3 0.39 4 0.52
acabados

Ventas y 011 2 0.22 2 0.22 2 0.22
comercializacion

Publicidad y 011 1 0.11 2 0.22 1 0.11
comunicacion

Posicionamiento  0.13 2 0.26 2 0.26 2 0.26
Facilidades de 0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24
pago

Total 1 2.94 3.13 2.95

En este analisis se puede evidenciar que la evaluacion total ponderada de la empresa es

de 2.94, en comparacion con la competencia directa, es la mas baja. La diferencia no es
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significantemente grande por la alta competitividad, pero, aun asi, Traverso & Pérez

Construcciones se queda abajo.

Estrategias

Estrategia basica de Porter
Las estrategias de Porter estan clasificadas en 3 enfoques que permiten tener una ventaja

competitiva en el mercado, y estas son:

e Liderazgo en costos: La reduccion de costos en una empresa les permite ofrecer sus
productos a los consumidores a mejores precios.

e Enfoque o concentracion: La empresa estd concentrada en satisfacer sus segmentos
definidos, obligado a ser la mejor en el segmento elegido.

e Diferenciacion: La empresa posee la capacidad de ofrecer sus productos con

caracteristicas diferenciadoras en relacion con la competencia. (Fred, 2019).

La empresa debe determinar cudl de estas estrategias va a adoptar. Traverso & Pérez.
Construcciones se concentrara en la diferenciacion, ya que cuenta con sus productos modernos

y de mucha calidad, de alta gamba como en sectores en la Isla Mocoli.

Estrategia competitiva

Para Traverso & Pérez Construcciones se planteara una estrategia competitiva retadora
basada en la diferenciacion de calidad y exclusividad de las casas y departamentos que ofrece,
en donde el objetivo es competir con las constructoras mas grandes del Ecuador por encima de
las otras en el mercado. Esta estrategia se puede maximizar si la empresa tiene en cuenta lo
indispensable que es la exclusividad para ser diferente a las demds compaiiias, generando

barreras de entrada.
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Estrategia de crecimiento o Matriz Ansoff

Figura 34
Matriz Ansoff
Productos
Existentes Nuevos
] Estrategias de
= Estrategias de desarrollo
%) [ penetracion de productos
O o de mercado o ¢
©C 35 diferenciacion
©
)
Q 2 Esérategial? de
esarrollo .
2 5 de mercados E§tratgg1as de
S o diversificacion
< segmentacion

Como se observa en la figura, la estrategia que mas se vincula con la situacion actual
de Traverso & Pérez Construcciones es la de penetracion de mercado, ya que, al dirigir una
estrategia a un mercado que ya existe y conoce, corre menos riesgo de fracaso. Ademas, si
planea y ejecuta una estrategia de comunicacién, promocidén y posicionamiento adecuada
podria alcanzar el éxito, captando la atencion del cliente potencial y posiciondndose en la mente

del consumidor.

Estrategia de marca
A pesar de que todos los proyectos son manejados bajo el mismo nombre de la empresa
Traverso & Pérez Construcciones, la estrategia de marca que aplica es la de marcas multiples

ya que cada uno de sus proyectos tienen un nombre Unico y distintivo.

Marketing mix
Producto

Traverso & Pérez Construcciones se dedica a la comercializacion de viviendas que se
dividen en casas y departamentos, ya sean estas en urbanizaciones cerradas o en via publica.
Actualmente la empresa comercializa los siguientes proyectos en venta:
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e [akeview Mocoli, ubicado en la Isla Mocoli.
Figura 35
Proyecto Isla Mocoli

9 Ubicado en Isla Mocoli

Lakeview Mocoli

Departamentos al pie del lago
mas grande de Isla Mocoli.

Figura 36

Implantacion
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Figura 37

Plano Torre LV 3y LV 4

lake-view

La Torre LV 3 y LV4 cuenta con departamentos de 3 dormitorios. Los departamentos
en la planta alta de la torre LV 3 son los més exclusivos ya que cuentan con un amplio balcon
para disfrutar de la maravillosa vista al lago. Los departamentos que se encuentran en esta Torre
son ideales para aquellas personas que les gusta disfrutar de las refrescantes brisas y de la
conexion con la naturaleza. Es un “must” para aquellas personas que les gusta madrugar y

observar la salida del sol.
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Figura 38

Planos Torre LV 2y LV1

lake -view
PRIMERA ETAPA

1
I
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Figura 39

Planos Torre LV 2y LV 1

lake-view
PRIMERA ETAPA
A
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Las Torres LV2 y LV1 cuentan con una sala-comedor integrada hacia una espectacular
vista al algo. Estos departamentos son de 3 a 4 dormitorios. Estar en modo “Hosting” es un
« » . : . . : .

must” que debes vivir al momento de realizar cualquier reunion social, ya sea amigos o

familias, en la privacidad de tu departamento.
Figura 40

Plano suites Torre LV 5

lakg -VIeW

Dept. Izquierdo
M Area: 80.54 m?
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Figura 41

Plano Torre LV 5

lalgc.vlew

La Torre LV 5 posee de un lado suites y del otro lado departamentos de 3 dormitorios
de 13.347 metros cuadrados. Cabe mencionar que, estas 5 Torres cuentan con una increible
area social privada, de uso exclusivo, que contard con piscina infinita, jacuzzi, Grilling-Bar,
dog park y juego de nifios. Ademds, podran disfrutar desde el primer momento de las
amenidades que ofrece la urbanizacion L’Isola como son la casa club, gimnasio, piscina

semiolimpica, cancha de ftbol, dos canchas de tenis y varios parques.

e Almar, ubicado en Punta Blanca 10 (Santa Elena)
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Figura 42

Proyecto Almar

Q¢ Ubicado en Punta Blanca 10

Almar

Departamentos de 3 dormitorios
frente al mar.

Almar es un proyecto Playa Resort ubicado en Punta Blanca 10 en la provincia de Santa
Elena, donde cuenta con Pent-houses, Lofts y departamentos de 3 dormitorios con balcones y
vistas en todas las direcciones. Este Resort cuenta con 90.000 metros cuadrados con playa, area
deportiva y de servicios. Esta dirigido para las personas que quisieran invertir en un hogar

playero donde les guste disfrutar de la arena, el mar y el sol.

Precio

La empresa Traverso & Pérez Construcciones maneja diferentes precios competitivos
en cuanto a casas y departamentos. Cada precio varia dependiendo al metro cuadrado y de
beneficios extra que se encuentran dentro del hogar. A continuacion, se proyecta una tabla con

los diferentes precios aproximados de los departamentos actuales en venta:

Tabla 16

Precios aproximados proyecto Lakeview
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Lakeview Isla Mocoli

Departamentos Valor aproximado

Torre LV5 $300.000

Suites Torre LV5 $190.000

Torre LV4 $400.000 - $430.000

Torre LV3 $400.000

Torre LV2 $389.000 - $425.000

Torre LV1 $389.000 - $411.000
Tabla 17

Precios aproximados proyecto Almar

Almar

Departamentos Valor aproximado
Pent-Houses $352.000

Regulares $145.000 - $200.000

Los precios van variando, dependiendo al tamafio por metros cuadrados y ubicacion.

Plaza
Las oficinas de Traverso & Pérez Construcciones se encuentran en la ciudad de
Guayaquil en el sector norte, en Circunvalacion Sur 111A y Victor Emilio Estrada, cerca del

colegio Praga. A continuacion, un croquis de la ubicacion exacta de su establecimiento:
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Figura 43

Ubicacion de Traverso & Pérez Construcciones
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A continuacion, también se mostraran todos los proyectos realizados por Traverso &

Pérez Construcciones en la ciudad de Guayaquil:

e Urbanizacion Porto Vita, ubicado en via a la costa km 11.5.
e Urbanizacion Porto Alegre, ubicado en via a la costa km 13.
e Porto Velho, ubicado en via a la costa dentro de la urbanizacién Puerto Azul.

e Urbanizacion Torre del sol, ubicado en la via Samborondon km 5

Promocion

Promocion de ventas
Para esta estrategia de promocion, se planea ejecutar un descuento para atraer la
atencion del cliente de una manera emocional, donde los clientes se sientan llamados a
esta oportunidad unica. Tanto en los departamentos en Isla Mocoli en la via
Samborondén como los de Santa Elena estaran de promocion con el siguiente

descuento:

e “Invierte tus utilidades en tus suefios, abono de entrada de departamentos a un

10% de descuento.”
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Asi mismo, esta promocion estard vigente para el décimo cuarto en el mes de diciembre.

Esta promocion estara vigente hasta las 2 primeras semanas de abril y las Gltimas dos semanas

de diciembre, por la razon de que las instituciones deberan ya haber liquidado sus respectivas

utilidades y décimo cuarto a sus empleados.

Publicidad

Publicidad OTL

Tomando en cuenta que las redes sociales son hoy un dia un medio de comunicacion

indispensable, para la atraccion de usuarios se tomaran en cuenta las redes sociales mas usadas

a nivel nacional que son las siguientes:

Facebook

En esta aplicacion se planeard publicar fotos sobre los proyectos en curso, tanto como
los de Guayaquil como en Punta Blanca mostrando los beneficios que el proyecto
oferta. En esta aplicacion se buscard publicar mas seguido ya que es un medio digital
que lleva creciendo varios afios y es una de las més usadas aqui en Guayaquil.
Instagram

En esta aplicacion se buscard atraer clientes a través de historias, posteos de fotos y
videos, y asi mismo, anuncios, por el motivo que tiene mas calidad en las fotos,
mostrando la exclusividad de la Isla Mocoli y departamentos al pie del mar, se estima
publicar y darle seguimiento a la aplicacion cada semana para mejorar la interaccion
del cliente.

WhatsApp

Se diseflardn mensajes con un enlace a la pagina web de Traverso & Pérez
Construcciones, en los mensajes estardn embarcados el nombre, el logo, el slogan y sus

productos actuales. Esto se usard WhatsApp Bussiness, donde contard también con un
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catalogo de los productos en venta, donde habra un encargado al 100% en responder y
vender por este medio.

o X (Twitter)
En esta Plataforma, se buscaran preguntas y respuestas, quejas y sugerencias por medio
de posteos de imagenes con una breve descripcion del producto. También serd el medio
directo en mensajeria con los clientes, para poder responder de una manera mas rapida
y detallada. Se buscara darle un nuevo perfil de la empresa e interactuar mas con el
cliente, esta es una aplicacion que crecié un 84,21% en un ano.

e TikTok.
Sera el medio mas visual donde se crearan video demostraciones de los proyectos,
videos donde se muestren los departamentos y casas modelo, viviendas més detalladas

con sus mediciones.

En estos medios digitales se crearan contenido llamativos e impactantes, como
proyecciones 3D y dimensiones de los productos ofertados, y fotos y videos animados que
generen emociones con los clientes para una mejor interaccion con ellos y que exista una

mejor interaccion en las redes sociales oficiales de la empresa.

Figura 44

Proyecciones 3D
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Figura 45

Pagina oficial de Facebook

Traverso & Perez
Construcciones

8.5K likes - 8.8K followers
Constructores y promotores inmobiliarios

WhatsApp Message
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Figura 46

Pagina oficial de Instagram
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Figura 47

Pagina oficial de Tik Tok

@traversoyperez
209 65 150

7 Message 2o v
30 anos construyendo tu nuevo hogar
@ linktr.ee/traversoyperez.ec
Email

(%) Add Yours

Publicidad ATL

Radio

Se realizaran pautas publicitarias dentro de Radios fm, que son las siguientes:

e Radio diblu (88.9)

Figura 48

Radio Diblu

diblu

88.AFM

e Radio Disney (93.7)
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Figura 49

Radio Disney

e Radio Urbana (96.1)

Figura 50

Radio Urbana

Se eligieron estas radios porque las radios FM tienen mejor transmision de frecuencia

y

sonido, es por eso, para que la empresa de un mensaje claro y detallado se necesita de una

buena emisora, por los que son las radios mencionadas anteriormente. En la radio dibla se
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busca promocionar la empresa cuando emitan los partidos de la seleccion ecuatoriana de futbol,

donde miles de personas escuchan para estar pendientes del partido.

En las otras emisoras se busca tener un alcance repetitivo cada dia por 2 meses. Estas
publicidades por este medio auditivo se reproduciran en un tiempo maximo de 30 segundos,
dando mensajes de exclusividad y calidad de vida en los departamentos de la Isla Mocoli en la

via Samborondon.

Television
Se proyectaran comerciales mostrando y promocionando la empresa y sus proyectos a
través de los canales nacionales mas sincronizados y un canal PPV para la gente deportiva que

le gusta ver jugar a la seleccion ecuatoriana, los siguientes canales son:
e Ecuavisa
Figura 51

Ecuavisa

=\

ecuavisa

Se escogio este canal para los televidentes noveleros, donde les guste ver las novelas en
familia y compartir. Asi mismo, a las personas que les guste ver las noticias por este medio.
Los programas donde seran publicados los comerciales de Traverso & Pérez Construcciones
seran: Televistazo (7 pm) y en las novelas hasta las 10 pm, con un total de 5 comerciales por

noche.
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e Teleamazonas

Figura 52

Teleamazonas

yAN
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Este canal fue escogido para los televidentes amantes del clasico espectaculo MasterChef
donde es muy demandado, muchas personas les gusta ver este programa tanto solos como en
grupo. Adicionalmente se proyectaran comerciales en el espectaculo LaVoz Ecuador, para la
gente que le guste apreciar el arte de las personas. Se proyectara un total de 5 comerciales en

cada programa.
e El canal del futbol.
Figura 53

El canal del fatbol

ECDF

Se planifica mostrar una publicidad sobre la empresa y sus productos cuando empiece

el
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espacio publicitario, mostrando en primer lugar los departamentos en venta en la Isla Mocoli,
mostrando exclusividad y donde se enfoque una buena imagen de la empresa y también al

momento de que las personas se empiezan a reunir por partidos de la seleccion.

Prensa

e Revista Ekos

A fines de diciembre, la camara de comercio de Guayaquil anuncia que la revista Ekos

se
dio a conocer como la ‘mejor revista’ en el oficio del periodismo en el afio 2021. (Ekos, 2022).

Como se dio a conocer anteriormente, se planea estructurar la portada de la revista Ekos para
promocionar la empresa, creando un buen contenido, de la empresa, de sus productos y que sea

claro y bien detallado el mensaje que se pretende dar al publico lector.
Figura 54

Portada de inmobiliaria en revista Ekos

el

EREZ
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Via publica

Las estrategias que se implementaran en la via publica son por medios de letreros
grandes que estén cerca de los mercados, supermaxi y megamaxi, ya que la gente podra ver
una imagen y mensaje llamativo a través de los letreros cerca del lugar donde hacen sus
compras para el hogar. El objetivo de estos mensajes es captar la atencion al cliente al momento
de que vayan a hacer sus compras o al momento de salir de compras, para posicionarse en la
mente del consumidor como una empresa que piensa en el mejor lugar para poder llevar tus

compra.

Figura 55

Ejemplo de letrero en via publica

El contenido en estos letreros estara formado por:

e Una imagen de los departamentos de la isla Mocoli

e Ellogo de la empresa en la parte superior derecha con un tamafio que se pueda ver sin
dificultad.

e Un mensaje breve de no mas de 15 palabras.
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Fuerza de ventas

Para esta estrategia se tendra planeado realizar un concurso de motivacion al equipo de
ventas de la empresa Traverso & Pérez Construcciones con el fin de capacitarlos lo suficiente
e incentivarlos a participar de este evento donde puedan apoyarse mutuamente y crecer en lo
profesional como en lo colectivo. El evento se basard en poder llegar a una cantidad meta de
ventas en equipo donde si se cumple con el objetivo, serdn premiados con objetos de sala,

cuarto, bafios, etc.

Merchandising

Esta estrategia se planteard en los puntos de ventas de los supermaxis, megamaxis y en
algunos puntos de venta de PYCCA. Este enfoque se basara en presentar folletos donde
presente la agencia de Traverso & Pérez Construcciones, con el nimero y direccion de la

oficina ubicada en Urdesa.

e Supermaxi
Los puntos de venta serd el lugar estratégico donde se pondran los folletos en un orden
en la percha, que sean visibles y con una portada llamativa para atraer la atencion del
cliente.

e Megamaxi
En este establecimiento se pondran en dos lugares estratégicos, en la seccion de cocina
y casa, y también en el punto de venta, mostrando los folletos de forma atractiva y
visibles para el cliente.

e PYCCA y Almacenes Boyacé
En estos establecimientos también se tomaré en cuenta el punto de venta como sector

estratégico para la percha de folletos.
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Figura 56

Ejemplo de folletos en percha

Marketing Directo

E-mailing

Para el perfecto funcionamiento de esta estrategia se deberd tomar en cuenta lo
siguiente:

e Listado de contactos debe ser una lista realizada con una investigacion previa, por
ejemplo: los usuarios en las redes sociales y recomendados de los clientes.

¢ En el contenido del correo se invitara al usuario a leer informacion mas relevante de la
pagina web de la empresa con su respectivo enlace o ‘clickbait’ redireccionandolo a los
productos en oferta.

e Los correos se enviardn cada 15 dias.

e Se otorgara las cuentas en las redes sociales de la empresa.

Telemarketing

e Listado de contacto serdn de los usuarios de las redes sociales y recomendados de los

clientes.
e [Estrategias outbound con preparacion previa para explicacion de los productos en

oferta.
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e Enviar SMS con imagenes y contactos de la empresa para captar atencion.

e Lasllamadas y mensajes seran realizadas una vez por mes.

SEO y SEM
e En esta estrategia se implementara en el buscador més usado en Ecuador que es Google.
e Se proyectara las suites y departamentos exclusivos en estrategias SEM.
e Se pondra el nombre de la empresa con el logo y slogan en estrategias SEO.

e Tendran una duracion de dos meses cada estrategia.

Relaciones Publicas

Participacion en ferias

Figura 57

Feria Inmobiliaria Habitat

Esta estrategia donde Traverso & Pérez Construcciones estara presente es en la feria

‘Habitat’, que es una feria muy reconocida en donde se proyectara:

e Magquetas de los productos en oferta con sus respectivas mediciones
e Las fachadas de ejemplos de los proyectos en curso y posibles proyectos futuros para

una mejor captacion de clientes.
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Figura 58

Ejemplo de maqueta

IE

Cronograma de actividades

A continuacion, se presentara el cronograma estructurado y planeado para la ejecucion
de las actividades del plan de marketing estimadas para el proximo afio para la empresa
Traverso & Pérez Construcciones. Este programa permite proyectar la duracion de las

diferentes tareas a realizar.

Tabla 18

Cronograma de actividades

Actividades Ener Febrer Marz Abri May Juni Juli Agost Septiembr Octubr Noviembr Diciembr

o o o 1 o o o o e e e e

Promocién de

L |
Publicidad en

Publicidad en
radio
Publicidad en
TV

Prensa

Via Publica

Fuerza de
ventas

Merchandisin
g

Marketing
directo
Relaciones
Publicas
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En la tabla se muestra detalladamente las actividades y el tiempo del plan de marketing
para la empresa Traverso & Pérez Construcciones en la ciudad de Guayaquil. Se muestran los
meses que seran los mas demandados que son el mes de marzo y abril por la liquidacion de
utilidades y también en el mes de diciembre por el décimo cuarto. En cuanto a publicidad en
radio y en TV se dividen en dos etapas, el mes de utilidades y la otra parte por los meses de
septiembre y octubre que son los partidos de la seleccion ecuatoriana de futbol por las
eliminatorias sudamericanas donde el canal del futbol por ser el canal oficial de los partidos es

mas demandado.

Auditoria de marketing

Para que el plan funcione al maximo, se debe realizar evaluaciones del grado de
cumplimiento de estas actividades y objetivos del plan de marketing donde se mostraran
indicadores fundamentales para alcanzar las metas propuestas. Estos indicadores mostraran la

vision del plan con sus respectivos responsables encargados de impulsar a alcanzar el objetivo.

Tabla 19

Auditoria de marketing

Objetivo Indice Responsable
Incremento de ventas al Ventas actuales \& el - Gerente de
15% al afio presupuesto de venta marketing
proyectado - Gerencia
Incremento de 15% de Clientes actuales y seguidores - Gerente de
clientes vs  participaciéon  de marketing
clientes e interaccion en - Gerencia

medios digitales.

Reconocimiento y Evaluacién post campana - Gerente de
posicionamiento de marketing
marca - Gerencia
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Plan financiero
Para un perfecto desarrollo de la propuesta del plan de marketing se necesita calcular y

conocer un aproximado de las inversiones para este plan.

Tabla 20

Presupuesto aproximado para el plan de marketing

Inversion anual

Publicidad  OTL  (redes $11,450.00
sociales)

Promocion de descuento por $3,610.00
utilidades

Publicidad ATL (radio, TV, $15,900.00
prensa y via publica)

Fuerza de venta $2,550.00
Merchandising $4,575.00
SEOY SEM $2,575.00
Relaciones publicas $1,300.00
Total $41,960.00

A continuacién, se proyecta el estimado de inversion para la ejecucion del plan de
marketing. Una vez sacado los valores de inversion se mostrara una proyeccion a 5 afios donde

se estima que desde el afo 1 las ventas aumenten un 15%.

Tabla 21

Proyeccion anual de ingresos

Ano actual Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

3°200,000 3°680,000 4°232,000 4°866,800 5596,820 6’436,343
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Marketing ROI
Para sacar el marketing ROI se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos que son:

los ingresos y los gastos de marketing. A continuacion, la formula:

Ingresos — Gastos de marketing

Marketing ROI =

Gastos de marketing

3,680,000 — 41,960
41,960

Marketing ROI =

Marketing ROI = 86.70

Una vez realizado el analisis financiero, se ha obtenido un Marketing ROI de $86.70,
lo cual nos permite interpretar que esta es la ganancia por cada dolar que Traverso & Pérez

Construcciones invierta en el plan de marketing.

Conclusiones del capitulo

Para la ejecucion de estas propuestas se ha establecido realizar una estrategia de
diferenciacion donde Traverso & Pérez Construcciones tiene la capacidad de ofrecer
exclusividad a sus clientes, calidad y un estilo de vida mejorado. Se ha planificado una
estrategia de promocion para el posicionamiento en la mente del consumidor y captar la

atencion del cliente para que la empresa sea mas reconocida.

También se han establecido estrategias por medios digitales, por medios de las
aplicaciones mas usadas en Guayaquil como lo son Facebook, Instagram, WhatsApp, X
(Twitter) y TikTok donde en los ultimos afios su numero de usuarios ha aumentado a una

cantidad considerable.

Una vez estructurado cuales seran las propuestas de comunicacion para el incremento

del conocimiento de la empresa Traverso & Pérez Construcciones, se realiz6 un plan financiero
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de un estimado de cudnto seran los gastos para este plan, el cual nos refleja un valor asequible.
También se realizd proyecciones anuales de la empresa del valor aproximado de crecimiento
en ventas, y por ultimo se realizé un marketing ROI, el cual nos reflej6 un valor de $86,70, que

es un valor muy bueno para lo que se espera realizar en la propuesta de plan de comunicacion.
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Conclusiones
En vista de la problematica manifestada, se realiz6 un estudio para poder presentar una
propuesta de plan de comunicacion para la empresa Traverso & Pérez Construcciones. Dicha
empresa es una inmobiliaria de bienes raices con bastante tiempo en el mercado con

dificultades en el 4rea de marketing donde carece de publicidad.

Con la intencién de brindar apoyo a dicha situacion, se ha evaluado varias alternativas
para fortalecer esa area y asi mismo, a la empresa en el mercado. El objetivo es poder brindarle
beneficio a Traverso & Pérez Construcciones sobre su competencia, donde destaque en el

mercado y, por ende, ayudar a incrementar sus ventas y posicionamiento en el mercado.

Una vez terminado el andlisis interno y externo, se tuvo la idea de desarrollar un
enfoque investigativo cualitativo y cuantitativo, donde se ejecutd entrevistas a profundidad y
encuestas para obtener mas datos del mercado. Los resultados de esta investigacion fueron de
mucha utilidad, ya que, gracias a estos resultados, se pudieron planificar detalladamente las

estrategias propuestas.

Después de la finalizacion de esta investigacion, se continud el estudio con ideas
competitivas de promocion para la empresa, con énfasis a una diferenciacion de marca.
Finalmente, se llevo a cabo un plan financiero para poner en ejecucion todas estas ideas. Este
plan brind6 resultados muy positivos, donde se generaria $86,70 por inversion, esto nos permite

interpretar que es una propuesta muy viable.
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Recomendaciones
Se recomienda realizar una remodelacién a la instalacién y a su respectiva area de
parqueo, donde los vehiculos no presenten dificultades al estacionarse.
Abrir nuevos puntos de atencidn a los clientes, para brindarles facilidad de movilizacién
y tener varios puntos de encuentro.
Contratar mas personal por departamento, tener en cuenta que tener un personal amplio,
agiliza los procesos, se tiene un mejor ambiente laboral donde puedan apoyarse
profesionalmente y proyectarse mas metas a futuro.
Dar més uso a sus redes sociales y a su pagina web, realizar actualizaciones constantes
y publicar iméagenes y videos mas seguido, en especial a la red social X (Twitter) que
hoy en dia es una aplicacion digital muy demandada.
Que la empresa ofrezca medios de comunicacion institucionales, es decir, que cada
asesor tenga un teléfono de empresa, ya que, son los que mas contacto tienen con los

clientes, clientes nuevos que llaman o escriben para informacion.
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Anexos

Anexo 1: Edificio de Traverso & Pérez Construcciones.

Anexo 2: Parqueadero de la empresa
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Anexo 4: Pasillo principal
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Anexo 7: Sala de reuniones (Area comercial)
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