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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion muestra como el desarrollo de un plan
estratégico de marketing puede incrementar las ganancias de una empresa
pequefa o mediana dedicada a la construccion de bienes inmuebles, a
pesar de un ambiente econdmico desfavorable para el sector constructor,
ademas de variables econdmicas a nivel nacional y mundial poco

alentadoras, asi como politicas gubernamentales aplicadas.

En los primeros capitulos se contextualiza la importancia del sector de
la construccién para la economia del pais y la relacidn existente con la
mejora del P.I.B., luego se procede a realizar un marco teérico el cual se
desarrolla la importancia del marketing, sus estrategias con la finalidad de
desarrollar un buen plan de marketing, se continua con la metodologia para
alcanzar cada uno de los objetivos especificos y el objetivo general

planteado en el proyecto de titulacion.

En el cuarto capitulo se realiza una investigacion de mercado donde
se analizan las empresas constructoras existentes en el pais, y se hace un
trabajo de clasificacion de las mismas con respecto a su volumen en ventas,
obras, numero de trabajadores, ingresos, nivel de produccién y capacidad de
oferta tanto a nivel publico como privado, también fue elaborada una

clasificacidon de los tipos de empresas constructoras por su tamano.

En el quinto capitulo se desarrolld una investigacion que expone las
diferentes estrategias de marketing utilizadas en el sector inmobiliario a nivel
nacional para ello se llevaron a cabo visitas in situ, entrevistas con
administradores y profesionales relacionados con la construccion, mientras
que en el ambito internacional fue evaluado Unicamente por su E-marketing,
se establecid un analisis comparativo del E-marketing nacional e

internacional.

En el sexto capitulo en base a las entrevistas se llega a la conclusién
de que las grandes y pequefas empresas pueden tener estrategias

puntuales que permiten con éxito hacer la diferenciacion y adquirir mejores
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poderes de negociacidén, reduccion de costos y mayor rentabilidad de las

empresas pequenas y medianas.

El séptimo capitulo consiste en el desarrollo del plan de marketing
tomando en cuenta los objetivos y estrategias planteados junto con el
presupuesto financiero el cual es desarrollado en un escenario conservador,
donde se puede evidenciar el impacto favorable que tendria el plan de

marketing estratégico.

Finalmente, se procede a hacer un analisis integral del proyecto de
titulacion generando las conclusiones y recomendaciones que pueden ser

aplicados a futuros trabajos de investigacion.
Palabras claves:

Construccion, inmobiliario, marketing, marketing electronico.
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ABSTRACT

The present study shows how the implementation of a strategic
marketing plan can increase the earnings of any small company or medium
size business dedicated to build real estate, in spite of an adverse economic
environment for the construction sector, besides some national and

worldwide poor economic variables and the governmental politics applied.

The first chapters include the importance of the construction sector for
the country economy and the relationship with the Gross Domestic Product
improvement, then there will be the theoretical framework, which develops
the marketing importance, its strategies with the goal of developing a good
marketing plan, next the methodology to achieve the specific and general

objectives proposed in the project.

The fourth chapter will include a marketing research with an analysis
of the construction companies that are in the country, a classification
according to their sales volume, projects, number of workers, incomes,
production level, and an offer capacity for the public and private sector. There

is also a classification of the type of construction enterprises by their size.

The fifth chapter includes a research of the different marketing
strategies used in the real estate of national enterprises at their premises. It
has interviews with managers and professionals related to the construction
sector while at the international marketing it was evaluated by their E-
marketing, a comparative analysis of the national and international E-

marketing was established too.

The sixth chapter is based on the interviews where we can conclude
that the big and small companies can have specific strategies that allow to
have a differentiation and get negotiation power, costs reduction and more

profitability of the small and medium size enterprises.

The seventh chapter consists of the development of the marketing
plan taking into consideration the objectives and strategies proposed with the

financial budget which is developed in one conservative scenario where we
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can make evident the positive impact that would have the strategic marketing

plan.

Finally, there are conclusions and recommendations that could be

applied to future research works.
Key words:

Construction, real estate, marketing, e-marketing.
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RESUME

Ce travail pour l'obtention du dipldme d'ingénieur en gestion
d'entreprise montre comment le développement d'un plan de marketing
stratégique peut augmenter les profits pour une petite ou moyenne entreprise
consacrée a la construction de biens immobiliers, malgré un environnement
économique défavorable pour le secteur de la construction en raison de
variables au niveau économique, politiques, nationales et mondiales

sombres, aussi comme celles appliquées par le gouvernement.

Dans les premiers chapitres sont contextualisées l'importance du
secteur de la construction pour I'économie et la relation de I'amélioration du
PIB, ensuite on procede a faire un cadre théorique ou on développe
limportance du marketing et ses stratégies afin de réaliser un bon plan de
marketing, on continue avec la méthodologie pour atteindre chacun des

objectifs spécifiques et I'objectif global dans le présent projet.

Dans le quatrieme chapitre on fait une étude de marché ou les
entreprises de construction existantes dans le pays sont analysées, et on fait
un travail de classification en ce qui concerne les volumes de ventes, le
nombre d'employés, le chiffre d'affaires et la capacité d’offre tant au niveau

public comme au niveau privé, de production et d'approvisionnement.

Dans le chapitre cinq il a été élaboré une recherche ou est exposée
les différentes stratégies de marketing utilisées dans I'immobilier a niveau
national pour ceci on a effectué des visites de sites, des entrevues avec les
gestionnaires et les professionnels de la construction, tandis que dans le
champ international il a été évalué seulement le commerce électronique, on
a établi une analyse comparative de le commerce électronique national et

international.

Dans le sixieme chapitre on s’est basé sur les entretiens, on a conclu
que les grandes et les petites entreprises peuvent avoir des stratégies
spécifiques pour réussir la différenciation et acquérir un meilleur pouvoir de
négociation, la réduction des colts et 'augmentation de la rentabilité des

petites et moyennes entreprises.
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Dans le septieme chapitre on a développé le plan de marketing
prenant en compte des objectifs et des stratégies soulevés avec le budget
financier qui est développé dans le scénario conservateur ou on peut

démontrer l'impact positif qui aurait le plan de marketing stratégique.

Enfin, on procéde a une analyse intégrale du projet de carriere
proposé générant les conclusions et recommandations qui peuvent étre

appliquées a la recherche future.
Mots clés:

La construction, l'immobilier, le marketing, le commerce électronique.
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INTRODUCCION

EL plan de marketing tiene como objetivo servir a una empresa pequeia
del ramo de la construccién de bienes inmuebles poder incrementar sus ganancias
en un tiempo determinado con un presupuesto apropiado para su economia. El
mismo que mostrara las diferentes estrategias de marketing que pueden ser
utilizadas por una empresa que no cuenta con una gran economia pero que Si

posee los medios tecnoldégicos como sus grandes aliados.

En la regidn costa del Ecuador especificamente en los cantones de
Guayaquil, Daule, Duran, Samboronddn se van a realizar andlisis de las empresas
grandes, medianas y pequefas las cuales estan en el mercado inmobiliario con el
fin de obtener informacién que nos permita identificar que estrategias pueden ser

utilizadas por la empresa en un tiempo determinado.

XiX



CAPITULO 1: ANTECEDENTES, JUSTIFICACION Y OBJETIVOS
1.1 Antecedentes

La construccidon es una actividad econdmica base del desarrollo de la
sociedad, ayuda a fabricar obras de arquitectura para habitar y para el avance de
la sociedad, considerado un sector econdmico secundario, debido a que se
encarga de transformar materias primas en productos terminados, en este caso
en particular existe una amplia gama de obras que pueden ser realizadas por la
construccion entre estas estan construccion de bienes inmuebles, movimiento de
tierras, excavacion, represas, entre otras, las cuales pueden ser financiadas con

capital publico o privado.

La construccidn se remonta a los inicios del ser humano, ya que ha sido una
herramienta Util y necesaria para que nuestra civilizacion se haya podido
desarrollar de la manera como la conocemos en la actualidad, podemos ver a
través de la historia como la construccion ha ido cambiando en busqueda de la
mayor seguridad para los beneficiarios de esas edificaciones y la forma en que
nuestros antepasados la usaron para desarrollar sus respectivas culturas, un
ejemplo claro de esto fue la civilizacidén egipcia (BBC , 2014) “la cual construyé
piramides de tamafios monumentales y los procesos que usaron para hacerlas
fueron verter agua sobre la arena para que la friccién deslizante se reduzca’ y asi
poder mover grandes piedras, un proceso clave para la realizacion de estas

majestuosas obras.

El diccionario de la Real Academia Espafola (2014) define la palabra
construccion como “el arte de construir’ y construir es definido como “Fabricar,
edificar, hacer de nueva planta una obra de arquitectura 0 ingenieria, un
monumento 0 en general cualquier obra publica’ (Real Academia Espariola,
2014).

Estas definiciones ayudan a tener claro que el sector de la construccion
puede llegar a tener un gran impacto en la sociedad por el motivo que es una

obra que necesita de arquitectos e ingenieros, que son los profesionales

1



encargados del disefio de las diferentes etapas de las edificaciones que
comprende el disefio arquitecténico, disefio estructural, disefio de instalaciones
eléctricas, disefio de agua potable y de aguas servidas, para poder generar
cualquier obra ya sea esta publica o privada ya que es en favor del desarrollo de
la sociedad. En el reporte anual de la C.I.T.B. (Construction Industry Training
Board, 2009) se indica que la construccidn es un requisito vital para el

crecimiento y la mejora de la cohesidn social y econdémica de un pais.

El sector de la construccién tiene una importancia en el desarrollo mundial de
la economia, (Instituto de Desarrollo Industrial, 2006).La construccién como
sector econdmico ofrece a la sociedad la cobertura de necesidades basicas para
que los pueblos que existen dentro de cualquier pais del mundo tengan la
posibilidad de tener una comunicacion via terrestre lo que ayuda a su desarrollo
comercial interno, y fomenta el desarrollo del P.I1.B. también al requerir materiales
como cemento, area, varillas de acero, maquinarias entre otros se estimula la

actividad econdmica de otros sectores lo que genera mas empleos.

La actividad de la construccion es una labor ligada a ciencias y profesiones
como la arquitectura, ingenieria civil, topografia, geofisica y también a
ocupaciones artesanales como carpintero, cristalero, alicatador, albariil, entre las
mas utilizadas en este ramo, la combinacién de este capital humano hace que
sea posible que esta industria genere empleos y realice obras que favorecen a la

sociedad.

Existen 93.000 personas laborando en actividades relacionadas a esta
industria 1o que representa el 4.5% del total nacional (Ecuador en cifras, 2012),
del cual la mayoria de los colaboradores son hombres, aunque la industria no
discrimina a las mujeres, los datos presentan que la mujer también labora en el

sector solo que en menor cantidad en comparacién con los hombres.



Gréafico 1: Personal empleado en el sector de la construccion

m Hombres = Mujeres

Fuente: Analisis sectorial. La industria de la construccion es el mayor empleador del mundo.
(Ecuador en cifras, 2012)

La razon por la que se generaron los datos anteriormente mencionados se
debe a que se produjo un crecimiento de las construcciones, ampliaciones y
reconstrucciones, se tiene que, en el 2011, se concedieron 42.042 permisos de
construccion a nivel nacional, un 6% mas respecto al afio anterior. De estos
permisos, el 88% corresponden a construcciones nuevas, el 8% para
ampliaciones y el 2% restante para reconstrucciones (Ecuador en cifras,
2012).Debido a la inversion del gobierno se han podido llevar acabo todos estos
proyectos con éxito, lo cual demuestra la relacién directa que existe entre la

economia que tiene un pais y su desarrollo integral.

Este sector econdémico ofrece un punto de entrada en el mercado laboral
para los trabajadores migrantes del campo y emplea a parte de los menos
instruidos de las capas mas desfavorecidas de la sociedad. (Organizaciéon
Internacional del Trabajo, 2001). La misma entidad internacional nos brinda
datos que en este sector econdmico estas personas son los encargados de
hacer realidad los disefios de los arquitectos e ingenieros civiles y asi también
de instalar las diferentes tecnologias e innovaciones que existen en las diversas

obras, pero por lo contrario son los que muchas veces reciben sueldos que no



son acordes con el esfuerzo realizado o el riesgo que implica el desempero de
sus obligaciones laborales, incluso en algunos casos no se les brinda las

seguridades laborales que la ley del pais dictamina.

En el Ecuador de acuerdo al del “REGLAMENTO DE SEGURIDAD Y
SALUD PARA LA CONSTRUCCION Y OBRAS PUBLICAS”, TiTULO
SEGUNDO, en el capitulo 1, articulo 3, del REGISTRO OFICIAL bajo la
administracién del sefior Eco. Rafael Correa Delgado, Suplemento N° 00174
(Ministerio del Trabajo, 2012) el cual indica “Combatir y controlar los riesgos en
su origen, en el medio de transmisién y en el trabajador, privilegiando el control
colectivo al individual. En caso de que las medidas de prevencidn colectivas
resulten insuficientes, el empleador debera proporcionar, sin costo alguno para el

trabajador, las ropas y los equipos de proteccion individual adecuados”.

Lo cual nos deja muy claros que en el Ecuador tenemos una ley que
protege a los trabajadores, que son la base fundamental sobre la que reposan
las empresas constructoras en el Ecuador y en el mundo, obliga a los
empleadores a brindarles todas las seguridades necesarias para poder realizar

sus labores con proteccion ante los diferentes riesgos que pueden existir.

El Ecuador también tiene leyes que protegen el medio ambiente, el cual
es necesario cuidarlo debido a los dafos irreversibles cometidos en el pasado de
parte de empresas que no tomaron medidas para la proteccion del medio
ambiente en el manejo de los desechos que se producen en una labor como la
construccion en la cual se tiene contacto directo con el ecosistema es por eso
que en la Constitucion Nacional dentro de la ley de Gestion Ambiental, el
capitulo 2 “DE LA AUTORIDAD AMBIENTAL”, articulo 8 se sefala:

“La autoridad ambiental nacional sera ejercida por el Ministerio del ramo,
que actuara como instancia rectora, coordinadora y reguladora del Sistema
Nacional Descentralizado de Gestion Ambiental, sin perjuicio de las atribuciones
gue dentro del ambito de sus competencias y conforme las leyes que las regulan,
gjerzan otras instituciones del Estado. El Ministerio del ramo, contara con los

organismos técnico-administrativos de apoyo, asesoria y gjecucion, necesarios



para la aplicacién de las politicas ambientales, dictadas por el Presidente de la

Republica”

El ministerio del ramo al que hace referencia este articulo es el Ministerio
del Ambiente, el cual es el encargado de regular que el manejo de desechos
producidos por el sector de la construccion no afecte al ecosistema. La industria
de la construccion genera sustancias nocivas en muchas formas durante las
distintas etapas de la obra en proceso, este ente regulador se preocupa de se
apliquen también las sanciones respectivas en caso de que se cayera en algun

mal manejo de los desechos y el ambiente sea perjudicado.

El sector de la Construccidén no solo tiene la responsabilidad social con los
empleados y el medio ambiente, tiene también una fuerte dependencia de las
condiciones macroeconomicas las cuales han arrastrado al sector a grandes
oscilaciones en su evolucion, registrando altas tasas de crecimiento y profundas
depresiones en un corto espacio de tiempo (Ruggirello, 2011).El sector de la
construccion esta ligado a la economia del pais, y es obligatorio que exista una
gran inversion en obras publicas para poder lograr que el pais se desarrolle en
aspectos vitales para los ciudadanos como son la salud, educacion, zonas
recreativas, lugares especializados para hacer deportes, entre los mas

necesarios.

Estamos viviendo una época de cambios climaticos y de problemas medio
ambientales por eso es importante la creacion de leyes que protejan al planeta
asi como la creacion de alternativas tecnoldgicas que ayuden a la disminucion
del impacto ecologico producido por sectores econdmicos necesarios como lo es
el sector de la construccidn por esta razdn existen alternativas como las
planteadas por Antonio Miravete (2002) en la segunda edicion de su libro “Los
nuevos materiales de la construccion” donde se explica como los edificios
inteligentes sorprenden por su gran capacidad de informatizacion vy
automatizacion, sus sofisticados sistemas de climatizacidon, comunicacion y
seguridad, ofrecen a los usuarios el mejor servicio posible siendo capaces de

adaptarse a los avances que puedan surgir en el futuro.



En el mundo actual, la tecnologia es una herramienta utilizada a diario por
todos los seres humanos y los alcances que ha tenido al juntarse con otros
sectores econdmicos como la construccién solo nos demuestra la evolucion
constante que tienen estos dos sectores y como la construccidon en el presente
depende basicamente de la tecnologia, pues incluso se pueden reducir los
impactos que tienen los desastres naturales como terremotos y huracanes con

un buen disefio y materiales de vanguardia y alta calidad.

Para poder generar construcciones de alta tecnologia y resistencia a las
diversas condiciones ambientales que puedan presentarse es necesario
inversién econdémica. A nivel mundial se realizan inversiones millonarias en el
sector de la construccion de parte de los gobiernos y empresas privadas,
depende tanto de la economia como de la estabilidad juridica que tenga un
gobierno para poder garantizar que la inversion extranjera sera un factor con el
que se pueda contar. De acuerdo con datos de Banco Central del Ecuador
(2015) la inversion extranjera directa la disminuyé al nivel mas bajo de los
ultimos cuatro afios durante el segundo trimestre de 2015, al llegar a los 71
millones de dolares. Este monto corresponde al mas bajo registrado desde el

tercer trimestre de 2011 cuando la suma fue de 65,3 millones de ddlares.

En el mundo entero estamos viviendo momentos de constantes cambios
tanto politicos, como econdmicos permanentemente es por esta razén que la
actividad de la construccion se mantiene fluctuante entre el desarrollo de la
misma o la disminucion de las obras que se podrian realizar en una economia de

bonanza.

Todos los paises necesitan del sector de la construccidn tanto en el area
publica como privada, la urbanizacion esta directamente relacionada con el
sector de la construccion y para poder desarrollar una urbe de una manera
organizada y brindar a la poblacion las facilidades y comodidades para que
puedan realizar sus actividades diarias sin problemas como el trafico o falta de
agua potable es necesario que las ciudades crezcan de manera organizada, esto

promueve la reduccion de pobreza extrema.



Los datos del Banco mundial (2013) muestran la reduccion de pobreza en
los continentes de Asia Oriental impulsada por los logros de China, la tasa de
pobreza de la region habia disminuido a 12% en 2010 y se proyecta una baja
adicional para llegar a 6% en 2015, en la region de Europa y Asia Central se
logré disminuir la pobreza extrema de una cifra ya reducida de 2% de la
poblacion en 1990, a 0,7% (3 millones de personas) en 2010, América Latinay el
Caribe también esta urbanizada y disminuyé la proporcién de pobres extremos
de 12% en 1990 a 6% (32 millones de personas) en 2010, al comparar entre
estos continentes nos damos cuenta de la situacion que se vive en cada uno es
diferente y que en Europa y Asia Central la pobreza es mucho menor que la de

Ameérica Latina y el Caribe y de Asia Oriental.

En el Ecuador la inversion que destina el gobierno en el sector de la
construccion es dirigida para la edificacion de escuelas del milenio, las cuales
son escuelas estatales que tienen la mas alta tecnologia para el aprendizaje de
los estudiantes, otras obras son la remodelacion y construccion de hospitales, la
creacion de universidades dedicadas a la investigacion, la creacion de
hidroeléctricas, aunque los administradores de los valores para la realizacion de
las obras publicas antes mencionadas son los ministerios encargados del

desarrollo de dichos proyectos.

Grafico 2: Inversion Publica vs. Privada

(Millones de USD)

2008 2009 2010 2011 2012 2013

m Privada mPublica

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)



Se muestra claramente como la inversion publica en el Ecuador ha ido
incrementando a través de los afnos pero la privada disminuyo en el ultimo afo
debido a politicas econdmicas. De acuerdo al Ministerio de Finanzas del Ecuador
(2015) del presupuesto general del estado destina 170,63 millones de ddlares al
Ministerio de desarrollo urbano y vivienda, para ser invertidos en vivienda y
reasentamientos tanto vivienda urbana como rural, en el plan habitacional
llamado “Socio Vivienda’ que son planes inmobiliarios de creacidén publica a
beneficio de los ciudadanos y con facilidades de pago, intervencion territorial

integral, y la generacion de areas verdes y espacios recreativos publicos.

El sector de la construccidn también se desarrolla gracias a la empresa
privada, la cual invierte en carreteras a cambio de concesiones 0 en planes de
desarrollo habitacional, y las empresas de este sector son de diferentes tamanos
como grandes, medianas y pequefas. El sector inmobiliario es un mercado que
involucra varias empresas, sectores econdmicos, usuarios e incluso a la
administracion publica debido a permisos de construccidon y codigos catastrales
los cuales determinan que tipo de edificacidén se puede realizar ya sea comercial

0 para vivienda, son otorgados por la autoridad competente (Echavarren, 2011) .

Este sector, hay dos claros integrantes del mismo, el promotor inmobiliario
y el constructor, el promotor inmobiliario es aquel encargado de financiar el
proyecto inmobiliario, este financiamiento puede ser con ayuda bancaria o con la
preventa de las estructuras inmobiliarias a realizar mientras que el constructor es
el responsable de edificar los proyectos inmobiliarios del promotor. La camara de
la construccion de Guayaquil mediante su presidente Ing. Enrique Pita (2015)
indica que el “debido al decrecimiento del P.1.B. de la construccion de 1,2% en el
ultimo trimestre del 2014 y otro 2.7% el primer trimestre del 2015, la demanda del

sector laboral 4% traduciéndose en pérdidas de 18,000 puestos directos”.

El Producto Interno Bruto “P.1.B.” es un calculador de los cambios en el
tiempo de la produccion agregada, medir el tamafio de una economia y su
comportamiento afo tras afio. (Krougman, 2007), lo cual nos demuestra cdmo se

ven afectados sectores productivos de la economia del pais como es el caso del



sector de la construccion privada. El sector inmobiliario el cual forma parte del
ramo de la construccion también es afectado por esta situacion economica, y
como consecuencia se perjudica a las familias ecuatorianas que dependen de
este sector econdémico lo cual demuestra de una manera practica la relacion
directa que existe entre la situacidn econémica de un estado y el desarrollo o

detencion de su sector de la construccion.

En el Ecuador se ha decretado la ley para de para herencias y de la
plusvalia para de acuerdo con el oficio N°MINFIN-DM-2015-0333 redactado por
el Ministro de Finanzas Eco. Fausto Herrera Nicolalde, tiene como objetivos:
“Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional’ y
“‘Mantener la estabilidad econdémica, entendida como el maximo nivel de
produccion y empleo sostenibles en el tiempo”. El sector de la construccion
privada y por consecuencia el mercado inmobiliario son sectores directamente
relacionados con estas leyes las cuales buscan tener una recaudacion impositiva
mas equitativa, como es sefialado por el Ec. Fausto Herrera Nicolalde en el

oficio antes mencionado.

Todo sector econdémico debe adaptarse a la situacidbn econémica que
atraviesa el pais donde ejerce su accidn, por eso es de vital importancia en las
empresas del sector de la construccidn que generen créditos para sus clientes,
entre los créditos utilizados por la ciudadania estan los créditos hipotecarios, de
los cuales el Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social “Biess” otorga
el 66% mientras que la banca privada el 24% estos datos fueron publicados por

Ménica Orozco (2015) para el diario “El Comercio”.

Se han dictaminado resoluciones como la “Resolucion No. 045-2015-F”
(Junta de Regulacién Monetaria Financiera, 2015) las cuales regulan las
condiciones generales de créditos de vivienda elegibles que determina que el
monto maximo de valor de vivienda puede ser hasta 70,000 ddlares americanos,
un plazo de pago igual o mayor a 20 afos y una tasa de 4.99% nominal anual
reajustable. Estas politicas que fomentan la generacion de créditos son positivas

porgue brindan a los constructores del sector inmobiliario la posibilidad de vender



sus inmuebles con mayor facilidad y le dan a los ciudadanos la oportunidad de
poder adquirir su casa propia financiando su deuda de acuerdo a su capacidades
de pago, lo que asegura mejorar la rentabilidad del sector ante una situacion de

depresion econdmica del pais.

En el Ecuador existen constructoras que ofrecen sus servicios tanto al
gobierno como al sector privado, en el sector publico estas son seleccionadas
mediante la plataforma electronica llamada “ USHAY “ la cual es regulada por la
institucion llamada Servicio Nacional de Contratacidon Publica “SERCOP”, la
cual fue creada a raiz de la expedicion hecha por la Asamblea Nacional de la Ley
Organica del Sistema Nacional de Contratacion Publica (Suplemento del Registro
Oficial N°395 , 2008) , donde se busca la integridad y honestidad de procesos
de contratacion publica, el proceso a seguir es la publicacion de las obras que
el gobierno necesita realizar, junto con el presupuesto que se tiene para dichas
obras y las especificaciones técnicas respectivas, se brinda un lapso de tiempo
para que lo oferentes planteen sus propuestas, luego se evalua que dichas
propuestas y la empresa constructora ganadora sera aquella que cumpla con las

especificaciones técnicas y el presupuesto.

Ecuador es un pais donde se eligi®6 mediante un proceso electoral
democratico en el afio 2006 al ex candidato a la presidencia de la nacién y actual
presidente del Ecuador Ec. Rafael Correa Delgado y quien asumid su cargo
publico el 15 de enero del 2007, a partir de esa fecha se han vivido cambios

significativos en que han afectado a la patria de manera positiva como negativa.

En el 2008 se cred la nueva constitucion de la republica y el pais que se
ha visto envuelto en cambios politicos constantes debido a la reforma de varios
articulos planteados en la misma y por la cual la inversion extranjera ha
disminuido en el territorio ecuatoriano, en contraste con la estabilidad politica se

ha tenido el pais por la permanencia del mandatario durante mas de 8 afios.

Las politicas econdmicas que se han tomado por el gobierno actual
afectan directamente a este sector econdmico de manera positiva o negativa, €s

algo que sera analizado en el desarrollo de los capitulos, asi como la oferta
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existente en el sector inmobiliario en el cual es donde nos vamos a desempeiiar
y de acuerdo con esta se determinara las herramientas de marketing que

utilizaremos en el plan de marketing propuesto.
1.2 Justificacion

La industria de la construccion es importante porque para que se pueda
construir obras que desarrollen la matriz productiva lo cual generara ingresos
para el pais a largo plazo, y se cubran servicios basicos como salud con la
creacion de hospitales, educacion con la creacién de escuelas y demas obras

necesarias para el desarrollo del pais dependemos de este sector econémico.

El sector de la construccion es un sector que abarca de muchos otros
sectores y que su bienestar representa el bienestar de muchas familias en el
pais. La industria de la construccion es un dinamizador de la economia, y en el
existen 14.366 establecimientos econdémicos dedicados a actividades
relacionadas a la industria de la construccion, lo cual produce la dependencia de
estos establecimientos los cuales pertenecen a otras ramas y se dedican a

proveer de servicios y productos a este sector econémico secundario.

Gréafico 3: Actividad econdmica de la Industria de la Construccién

m Fabricacién de productos metalicos, de hierro y acero

m Actividades especializadas de construccién

m Fabricacién de cemento,cal y articulos de hormigén

m Extraccion de madera y piezas de carpinteria para construcciones

m Venta al por mayor de materiales de construccion

m Construccién de proyectos, edificios, carreteras y obras de ingenieria civil

m Fabricacion de équipo électrico, bombas, grifos y valvulas

Fuente: Ecuador en cifras (2012).
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El grafico mostrado nos deja un panorama claro de cuantos
establecimientos econdmicos se generan a nivel nacional gracias al sector de
la construccion lo cual es necesario para la generacion de empleos y la
mejora de la economia nacional. La industria de la construccion tiene un gran
impacto sobre las otras industrias las cuales son sus proveedores ya que si
las empresas que si las empresas constructoras ya no producen en la misma
cantidad que producirian en una época de bonanza los otros sectores
econdmicos proveedores disminuirdn sus ingresos e incrementando sus medidas

de reduccion de gastos, entre estas la reduccion de personal.

En el afio 2013 la industria de la construccion fue la que mas crecimiento
tuvo 8.6% Yy la que mas contribuyé a la variacion anual del Producto Interno Bruto
(P.1.B) 0.9% lo que nos demuestra como este sector es tan importante para
nuestra economia, datos obtenidos del informe de Politica Econdmica (2014). La
corta duracion que tienen los proyectos de construccion y los requerimientos de
mano de obra de diferentes especialidades durante el desarrollo de las distintas
fases o etapas de trabajo, tienen como consecuencia principal y peculiar de esta
actividad productiva la permanente creacion y disolucion de la fuerza de trabajo
(Serpell, 1991).

El Ecuador es un pais en el cual se registré6 en n marzo de 2014, a nivel
urbano la tasa de ocupados plenos se situ6é en 49.8%, mientras que la tasa de
subempleados se ubicd en 44.3% de acuerdo al analisis macroeconémico del

Sector Real Mercado Laboral (Politica econémica, 2014).

Grafico 4: Desempleo, Subempleo Bruto y Ocupacion Plena
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Fuente: Porcentajes de Desempleo, Subempleo y Ocupacion plena en el Ecuador, Politica econémica (2014).
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En el Ecuador la industria de la construccion utiliza mucho este recurso de
la subcontratacion causante del llamado subempleo lo cual hace que los costos
de las obras bajen y ademas que no tengan las empresas que asegurar al
empleado o darle los beneficios de ley, ya que solo se lo contrata al empleado
para la obra que se necesita realice, por lo general son obras especificas las
cuales no demandan de mucho tiempo y se cancela el dinero respectivo al

finalizar dicha labor.

El pais esta viviendo cambios y actualmente se han dictaminado leyes
que buscan proteger a los empleados de estas malas practicas laborales de
parte de algunas empresas las cuales acuden al subempleo para poder bajar sus

costos de produccion.

En el Articulo 2 de la “Ley de Seguridad Social’ publicada en (Registro
Oficial Suplemento 587 , 2009), en la cual se detalla que “los trabajadores son
sujetos obligados a solicitar la proteccidon del Seguro General Obligatorio, en
calidad de afiliados, todas las personas que perciben ingresos por la ejecucion de
una obra o la prestacion de un servicio fisico o intelectual, con relacién laboral o
sin ella”. Lo que en la practica no se lleva a cabo debido a que las personas no
quieren perder la oportunidad de obtener el trabajo y por eso muchas veces se

ven obligados a callar.

En el sector inmobiliario los tipos de bienes que se producen o
comercializan, son bienes segun la renta (Kiziryan, 2015). Lo que se traduce en
que el aumento o disminucién de los bienes del sector depende directamente del
poder adquisitivo que tenga la poblacion en el momento de la promocién para la
venta del bien, depende directamente de la disminucion o incremento del P.I.B.
el cual “es un indicador econdmico que muestra de manera clara el valor
monetario de todos los bienes y servicios finales producidos por un pais en un

determinado periodo de tiempo, normalmente un aio” (Arias, 2012).

En todo sector que dependa de la situacion econdmica del pais es
mandatorio que se conozca la situacion econdmica por la que esta atravesando

dicha nacién y ademas se tenga un conocimiento superficial del mercado en el
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cual se desempefia la empresa, para de acuerdo a estos resultados poder tomar
medidas respectiva al momento de comercializar los bienes o servicios que se
ofrecen, en este caso especifico son bienes inmuebles ya que el sector en el
que se desempefia la empresa modelo es el sector de la construccion y venta de

casas.

Para toda comercializacion de cualquier producto que vayamos a realizar
se necesita recurrir a estrategias de marketing las cuales van a garantizar que
podamos lograr nuestras metas de ventas y también nuestros ingresos
aumenten de manera notable. La empresa elegida es una pequefia empresa
pero que puede tener un gran potencial de desarrollo si se usan las correctas
técnicas en el disefio del plan de marketing. Cualquier programa de fidelizacidén
en la Pequena y Mediana Empresa “Pyme” requiere hacer énfasis en el servicio
al cliente. Desde el momento de contacto inicial hasta la gestién adecuada de la
postventa (Alcaide, 2013).

La pequena empresa no posee las mismas ventajas que una grande es
por eso que se debe ser mucho mas eficaz y eficiente al momento de utilizar los
recursos sobre todo los recursos humanos con los que se cuenta y asi también
los recursos econdmicos, los cuales son recurso indispensables en el desarrollo
paulatino de la empresa pequefia con la meta de convertirse en una empresa
mediana y después de continuar aplicando las estrategias correctas ser una

empresa grande.

Se eligi6 una pequefia empresa constructora porque se quiere
desarrollarla aprovechando los recursos que puede tener como son la
diferenciacidn de su producto, debido a que la empresas grandes de la
construccion ya tienen planes de marketing desarrollados y puestos en marcha
se eligid una empresa pequena con la finalidad de desarrollario de la manera
correcta aprovechando la capacidad de maleabilidad que ofrece la empresa
pequefna al cliente brindando la posibilidad de elegir sus propios acabados y

detalles de la casa que desea.

14



Actualmente es necesaria la utilizacion de técnicas de marketing para que
el producto que estamos comercializando llegue con mayor facilidad al
consumidor, “La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes mediante la
promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de
satisfaccion” (Philip Kotler, 2013). EI marketing tiene como objetivo principal
mostrar al mundo lo que nosotros ofrecemos, todos los beneficios que se
pueden obtener si compran nuestras casas, darle al cliente la sensacién de

necesidad, y a la vez de satisfaccion por nuestros productos.

El marketing es una herramienta muy poderosa la cual si la explotamos al
maximo se puede captar la atencion de los clientes a los cuales se ofrecen los
productos, y asi poder generar ingresos los cuales permiten a las empresas
pequefnas y medianas crecer hasta poder convertirse en una empresa grande. El
marketing experiencial y digital son dos poderosas herramientas las cuales

pueden ser utilizadas para dicho objetivo de crecimiento empresarial.

“El marketing experiencial es una estrategia de marketing que intenta dar
vida intencionadamente a las promesas que hace la marca a los consumidores
por medio de experiencias organizadas que tienen lugar antes de comprar’ (Max
Lenderman, Raul Sanchez, 2008). Lo cual en el sector inmobiliario es vital
realizar para crear la necesidad y la sensacion de que esa casa la cual esta
siendo ofertada es la que el cliente proyecta en su mente como el lugar donde va
a vivir con su familia, cada habitacién y pasillo de la casa estén en su mente

Ccomo una opcidn clara para su futuro confort.

El marketing digital va junto al marketing experiencial ya que es un medio
mediante el cual se puede publicar y promocionar el marketing experiencial,
ademas de otros detalles relacionados con las ventas de los productos que
ofrece la empresa. La recesion es la disminucién de la economia, el sector
productivo se ve afectado y como consecuencia el producto interno bruto se
reduce en un pais. “La diferencia clave entre una recesién ordinaria y una que
puede producir una década perdida es que en el segundo, una gran parte del

sector privado se preocupa por minimizar la deuda en lugar de maximizar las

15



ganancias tras el estallido de una burbuja de precios de activos en todo el pais”

(Koo, 2011). Las estrategias seguidas por las empresas determinaran su éxito o

total fracaso en una época de recesion econémica.

El Ecuador un pais petrolero produce 540 mil barriles diarios los cuales

tienen un costo de produccién de 23.49 USD y que el punto de equilibrio de toda
la operacion petrolera es de 39 USD (PETROECUADOR, 2015), mientras que el

valor del barril en el mercado mundial no ha llegado a los 50 USD en mas de 15

dias lo que significan ganancias minimas para el pais, como consecuencia se

han producido recortes de personal en el sector publico y privado.
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Depende exclusivamente de las técnicas utilizadas por la empresa en el
area de marketing para que esta situacidn econémica que atraviesa el pais no
afecte de manera catastréfica a las empresas pequenas y que por lo contrario
esta etapa de recesion sea una oportunidad para vender aun mas, gracias a la

diferenciacién en calidad que se puede lograr con las empresas grandes.

Cuando un mercado se desploma se debe fundamentalmente a que ha
fallado algo que es la clave de un sistema de libre mercado como la regulacion
natural de dicho mercado que es el precio (Bueno, 2008). Por este motivo es
necesario que se aplique el correcto uso de marketing el cual demuestre como la
empresa produce casas de alta calidad las cuales diferencian a la empresa de
las demas, generando la oportunidad de demandar un precio mayor por sus

cualidades poco comunes en el mercado del sector inmobiliario.

1.3 Objetivos

A continuacién se expondran tanto el objetivo general como los especificos,

mediante los cuales se van obtener metas del presente trabajo de titulacion.

1.3.1 Objetivo general

La finalidad de este objetivo es analizar el sector de la construccién
especificamente las inmobiliarias mediante el estudio de las expectativas,
propositos y a su vez comprobar su factibilidad para de esta manera identificar las
oportunidades de mercado en el sector inmobiliario, realizando una propuesta de
marketing estratégico para aumentar la atencion de clientes y sus ventas para que
a su vez generen mas beneficios y aumente su rentabilidad y participacion de

mercado.

1.3.2 Objetivos especificos

El proposito de nuestros objetivos especificos es el desarrollo de varios temas

con referencia al sector de la construccion en cuanto al mercado, clientes,
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competencia, el entorno, entre otros para de esta manera poder introducir o
adaptar un plan de marketing a empresas constructoras inmobiliarias medianas y
pequefnas con la intencion de que este reduzca sus costos y que genere mas

beneficios. Los objetivos a considerar son los siguientes:

e Realizar un analisis la oferta en las empresas del sector de la construccion
en Guayaquil.

e |dentificar a través de investigacidn las estrategias de marketing mas
comunes de las pequerfias, medianas y grandes empresas inmobiliarias.

o Determinar estrategias de marketing para posicionamiento y mejoramiento

de pequefas y medianas empresas constructoras en el mercado.

e Elaborar un plan de marketing estratégico para pequenas y medianas del

sector de la construccion de Guayaquil.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Marketing estratégico: antecedentes

El marketing estratégico (Kotler G. A., 2001) es el andlisis de las
necesidades y deseos de los consumidores, los competidores y las empresas
con la finalidad de maximizar su rentabilidad, el marketing tiene como enfoque
alcanzar los objetivos principales de una empresa, a su vez la aplicacion de

estrategias esenciales para el control de resultados.

En la década de los 70 (Schnaars, 1994) el concepto de planeacién
estratégica habia sido enfocada en todo lo que se referia al area financiera la
misma que administraba cifras econdmicas portafolio de accione y bonos, es
decir el departamento que gestionaba numeros sin embargo el marketing en sus
enfoques estratégicos ayudo a que las empresas se consoliden y le concedan un
departamento donde se lleven a cabo estudios de mercado para mejorar la

calidad de productos y que estos satisfagan las necesidades del consumidor.

Histéricamente el Marketing se ha concentrado o enfocado en los
productos y mercados, su planeacion estratégica ha ayudado a las empresas en
cuanto a su participacion y crecimiento. El precio despefio un papel importante ya
que la reduccion de los mismos y costes ayudaron afrontar las crisis de los afios
70, de la misma manera se concluyd que es muy dificil elaborar planes

estratégicos a largo plazo si existe un ambiente cambiante.

El marketing desde un enfoque al exterior siempre proporcionara buenos
resultados ya que ofrece mayores probabilidades de éxito en la empresa en
cuanto a la direccidn de las ventas, una empresa puede llegar a producir lo que
desea siempre y cuando esta convenza al consumidor de comprar su producto,
bien o servicio. El objetivo principal de una empresa es aumentar sus ventas, es

decir vender mas productos al mes.
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El marketing (Kotler G. A., 2001) se practica en todo el mundo, las
empresas que lo realizan procuran que los clientes se sientan satisfechos de
manera que estos vuelvan a comprar el producto o servicio que se les ofrezca y
que de esta manera comuniquen a otros sus experiencias, la clave es hacer que
las expectativas coincidan con el desemperio de la empresa. En los ultimos afios
el marketing intenta vender lo que mas se pueda y lo que el mercado absorba es
por esta razdn que los empresarios cada vez se centran en las tendencias
actuales para convencer al consumidor de comprar sus productos, bienes o

Servicios.

Las empresas se centran en optimizacion y en las estrategias
relacionadas vendedor - consumidor para que de esta manera la marca se
posicione y se logre una competencia perfecta para que la misma pueda
manipular los precios y como consecuencia se de una maximizacion de bienestar

donde la oferta y demanda sea determinada por el precio y calidad del producto.

2.2 Principales definiciones conceptuales

El enfoque de las definiciones conceptuales esta enfocada en los temas
de marketing y su planeacion con la contribucién de algunos autores el cual se

llevara a cabo mediante algunos temas y subtemas.

2.2.1 Marketing estratégico

El marketing estratégico (Muniz, 2005) busca saber las necesidades y
deseos actuales o futuros de los clientes, busca generar mas ventas para
maximizar sus ventas localizando nuevos nichos de mercado e identificando
segmentos de mercado potenciales para de esta manera valorar el potencial e
interés de esos mercados y orientar a la empresa en busca de oportunidades

de ventas y competitividad.

Los especialistas de marketing (Best, 2007) tienen una habilidad para

estimular la demanda de sus productos. Asi como los profesionales de la
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produccion y logistica son responsables de la administracion de suministros, los
especialistas del marketing son responsables de la administraciéon de la demanda
como también satisfacer a los clientes potenciales. Buscan maneras en las que el
consumidor sienta la necesidad de volver a comprar dicho producto o servicio, a
su vez la coordinacién del tiempo y la composicién de la demanda para cumplir

con los objetivos de la organizacién.

2.2.2 Planeacion estratégica

La planeacién (Kastens, 1979) sirve para establecer objetivos con el fin de
llegar a una meta, la planeacién tiene como enfoque la toma de decisiones de
una manera anticipada es decir mediante las estrategias se logra visualizar y
realizar escenarios a futuro, esta puede ser a corto o largo plazo. El futuro puede
proveerse o anticiparse de forma apropiada de manera que las decisiones son
tomadas de manera coherente, la estrategia es representada por las
necesidades de la empresa, por sus amenazas internas y externas para el

desarrollo de que la empresa tenga una ventaja competitiva.

2.2.3 Estudio de mercado

Se analiza la oferta y la demanda, asi como los precios y los canales de
distribucion. El objetivo de todo estudio de mercado es determinar y tener una
vision clara de las caracteristicas del producto o servicio que se quiere introducir
en el mercado, y un conocimiento exhaustivo de los interlocutores del sector.
Junto con todo el conocimiento necesario para una politica de precios y de
comercializacion. Con un buen estudio nos deberia quedar clara la distribucidén

geografica y temporal del mercado de demanda.

2.2.4 Segmentacion de mercado

El marketing actual no suele dirigirse a todo el mercado ya que tratan de

realizar ofertas comerciales a ciertos grupos de consumidores, es decir que se
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realiza un analisis de mercado por sectores pero no solamente se enfocan en el

consumidor sino también en los productos que cuentan en esos segmentos.

Para poder llegar a una buena divisidbn de poblacién se emplean las
variables de segmentacion ya que estas tienen un gran nivel de poder

discriminante es decir que puede determinar ciertos grupos de consumidores.

2.2.5 Variables de segmentacion

Existen diferentes variables (Kotler G. A., 2001) para determinar una
segmentacion entre ellas las demogréficas, psicoldgicas, de uso y consumo. Las
demograficas son aquellas donde se toma en cuenta la edad, el sexo y el estado
civil, las psicologicas son las que se toma como muestra los rasgos de
personalidad, las de consumo toman un papel importante en las cuales nos dice
como se segmenta el mercado de los no consumidores, consumidores
ocasionales y moderados, grandes consumidores. En el marketing internacional

el uso del producto es la variacion y su utilizacion.

2.2.6 Fijacién de precios

El precio es uno de los factores importantes del marketing ya que afecta la
percepcion de la marca y su aspecto, se considera que el precio constituye como
un indicador de calidad del producto por ejemplo precios bajos son asociados
con baja o mala calidad y el precio alto significaria alta calidad y su status. El
empresario debe poder recuperar su inversion por esta razon el precio permitiria
ver los costos administrativos, financieros, comerciales e industriales ademas de

que este le permita tener al empresario un retorno.

2.2.7 Benchmarking

El Benchmarking puede definirse como un proceso sistematizado para
determinar comparativamente a los productos, bienes o servicios que ofrecen las

empresas y a través de estos se permite reconocer los mejores enfoques para
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que de esta manera conduzcan a la optimizacién de sus desarrollos productivos

y sus estrategias.

2.3 Estudio de mercados

El éxito de una empresa comercial (Coronel, 2011) es la compra o venta
de un servicio, es necesario que cada empresa conozca su entorno, es decir,
conocer a sus competidores, productos y clientes para de esta manera tener
claro cuales seran sus objetivos a corto o largo plazo, ya que uno de los

principales enfoques es lograr una investigacion de mercado.

‘La investigacibn de mercados como la funcidn que conecta al
consumidor, cliente y publico con el vendedor mediante la informacién, que se
utiiza para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing, La
investigacién de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis y difusién y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacién y solucién de problemas y

oportunidades de marketing” (Collado, 2014).

Es importante saber que una investigacién de mercado (Malhotra, 2008)
tiene un aporte significativo dentro de la empresa ya que mediante del mismo se
toman decisiones importantes y esto ayuda a que se realice una planeacion
estratégica para que de esta manera la situacion econdmica de la empresa
mejore y se optimice su rentabilidad, una buena investigacién debe sustentarse

en la comparacion de sus costos y beneficios.

2.3.1 Anadlisis de la oferta

La oferta (Alegre, 1995) es la cantidad de productos, bienes 0 servicios
que la empresa esta dispuesta a ofrecer en el mercado, el objetivo del analisis de

la oferta es determinar las cantidades y las condiciones en las que se va a
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producir. La oferta al igual que la demanda tiene factores importantes como el

precio de mercado entre otros.

Entre los tipos de demanda podemos encontrar la demanda competitiva
que es aquella que puede vender sus productos en circunstancias de libre
competencia de tal manera que es determinada por la calidad del producto, el
servicio que ofrece al consumidor y su precio. La oferta oligopdlica es aquella que
estd controlada por ciertos productores lo cual es muy dificl y riesgoso
introducirse en estos mercados y por ultimo esta la oferta monopdlica que esta
controlada por un solo productor a su vez el determina el precio y domina a todo

el mercado en casi un noventa por ciento.

2.3.2 Analisis de la demanda

La demanda se determina por la cantidad de productos, bienes o servicios
que pueden ser adquiridos a diferentes precios en el mercado, es decir que el
consumidor mueve el mercado ya que de acuerdo a eso se puede realizar un
analisis de segmentos y su nivel de encapsulamiento haciendo un estudio de sus

caracteristicas como sus valores, atributos y beneficios.

La empresa debe preocuparse por estudiar cada una de las variables que
afectan o dafan la demanda de mercado esto significa que es importante
analizar a cada uno de los consumidores para que de esta manera se pueda

pronosticar o planificar la demanda futura.

2.3.3 Clasificacién de la investigacion de mercados

La investigacion de mercados se clasifica en dos partes, la que sirve para
identificar los problemas que la que permite reconocer los problemas que
aparentemente no estan a la vista pero que podrian aparecer en algun futuro y se

relaciona con segmentacion, el producto, el precio, la promocidn y la distribucidn.

La investigacion que sirve para resolver problemas que sirve una vez

identificado los problemas se da paso a la toma de decisiones para solucionar
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problemas especificos entre ellos se ve el potencial de mercado, la participaciéon
de mercado, la imagen, las caracteristicas del mercado, el analisis de ventas, la

proyeccion y la tendencia de la industria.

2.4 Estrategias y tipos de marketing

2.4.1 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing (Kiyosaki, 2014) son importantes ya que
sirven para alcanzar los objetivos de una empresa como por ejemplo, aumentar
las ventas, dar a conocer e introducir en el mercado un nuevo producto o dar a
las organizaciones una mayor participacion en el mercado. Las estrategias

principales que consideramos para nuestro proyecto son las siguientes.

2.4.1.1 Estrategias competitivas

La estrategia competitiva (Porter, 2007) se basa en la toma de acciones
para generar éxito a las empresas, segun Michael Porter: “la base del
desempeno sobre el promedio dentro de una industria es la ventaja competitiva
sostenible”. Entre los tipos de ventaja competitiva esta el liderazgo de costos que
significa que el productor reduzca sus costos dentro de la empresa logrando
tener economias de escala por su parte la diferenciacion significa que la empresa
intenta ser unica dentro del mercado y que sean apreciadas por los compradores

entre las areas de diferenciacion estan las de distribucion, producto, ventas etc.

2.4.1.2 Estrategias del producto

Se entiende como un plan de accion (TIC, 2008) para llegar al consumidor
es decir la creacion de un producto y que este tenga la aceptacién o el éxito
esperado, es necesario fijar una estrategia para que se pueda establecer una
ventaja en la oferta y en los potenciales consumidores mediante sus
caracteristicas, la necesidad que satisface al consumidor y su posicionamiento
dentro del mercado. En varios casos las estrategias sirven para rejuvenecer el

producto o la marca.
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2.4.1.3 Estrategias del mercado

Es “el proceso, social y administrativo mediante el cual las personas y los
grupos obtienen aquello que necesitan y quieren creando productos, valores e
intercambios con terceros” (Kotler P. |, El marketing segun Kotler, 1999). Las
estrategias que encontramos dentro del mercado son el analisis del consumidor,
del mercado, de la segmentacion, del posicionamiento el FODA, la evaluacion de

las factibilidades, el mercado meta, los canales de distribucion entre otros.

2.4.1.4 Estrategias de precio

Consiste en definir precios (Pérez, 2006) de acuerdo a la competencia de
mercado ya que por medio de ellos se obtendran beneficios claves dentro de una
empresa, por esta razdn las estrategias de precio pueden ser de marketing que
significa atraer al consumidor a comprar dicho producto donde el precio y el valor
del mismo estén a la par incluso si estos vayan en contra de la légica econdmica

donde a menor precio la demanda aumenta.

2.4.1.5 Estrategias de promocion

Las promociones (Guereca, 2010) se dirigen al consumidor y estas
cambian constantemente por diferentes situaciones recesion del pais, nivel
socio-econdmico, edad, ciclo de vida etc., por eso es necesario que se haga
un estudio de mercado y un analisis econdémico para que la informacién
conseguida este detallada de tal manera que se puedan realizar campanas
publicitarias fuertes y promociones de ventas ya que estos siempre iran

dirigidos a consumidores finales.

2.4.1.6 Estrategia de nicho

Nicho de mercado (Thompson, 2005)se denomina a un segmento del
mercado dicho de otra forma son grupos de mayor tamano y de facil

identificacidn, es aquella fraccidn de personas y capacidad econdémica para
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realizar una compra o adquisicidon de un producto, bien o servicio donde se
puede apreciar con facilidad necesidades especificas o parecidas para de
esta manera la empresa pueda satisfacer el deseo del consumidor y que de

esta forma se pueda generar utilidades a la organizacion.

2.4.2 Tipos de marketing

Existen muchas variedades de marketing por esta razdn se han escogido
los mas importantes clasificandolos de manera que nos ayude al desglose de
nuestro proyecto para cumplir nuestros objetivos, cada uno de ellos nos ayudara

a entender y aplicarlo en nuestro plan de marketing.

2.4.2.1 Marketing Online

Los consumidores (Giraffe, 2010) cada dia se suman al mundo del
comercio electronico, por lo tanto hoy en dia las empresas buscan plazas de
negocios online a su vez optimizan sus website y los perfiles de sus redes
sociales, gracias a esto incrementan las posibilidades que las personas
encuentren productos de acuerdo a sus necesidades por medio de palabras
claves brindandole al consumidor informacién valiosa sobre las tendencias

actuales.

2.4.2.2 Neuromarketing

El neuromarketing (Braidot, 2005) se caracteriza por estudiar el
comportamiento del consumidor, es decir que se basan en las decisiones de
compra que realizan para de esta manera estimar sus ventas y los beneficios de
las organizaciones, este tipo de marketing es muy particular ya que la empresa
estd en la obligacién de entender el comportamiento del ser humano como
consumidor ya que por medio de ese estudio se podra conocer sus motivaciones

y necesidades que lo llevan a elegir al momento de realizar una compra.
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2.4.2.3 Marketing Social

Las organizaciones (Amstrong, 2003) establecen las necesidades e
intereses del mercado para facilitar un valor alto a sus clientes y de esta manera
ofrecerle un bienestar al consumidor, este tipo de marketing también llena
problemas ecologicos y econdémicos mundiales se puede decir que no toma en
cuenta las necesidades o deseos del consumidor a corto plazo sino que se

preocupa mas por su bienestar a largo plazo.

2.4.2.4 Marketing Verde (Green Marketing)

Las empresas (Hamann, 2010) cada dia promueven campafias de
proteccion al medio ambiente, la aplicacion de estas hacen que el consumidor se
concientice y que a su vez las instituciones educativas participen se sensibilicen
para que de esta manera difundan ideas y conductas medio ambientales. La
finalidad es que la empresa desarrolle actividades con un cierto compromiso
hacia la naturaleza y de esta manera las organizaciones mediante la elaboracién

de producto produzcan un menor impacto al medio ambiente.

2.4.2.5 Blended Marketing

Este tipo de marketing (Oberta, 2011) es recomendado a los empresarios
y emprendedores ya que les sirve para comercializar un producto, bien o servicio
ya que se fusionan técnicas de marketing en internet y el marketing tradicional. El
empresario siempre desea tener éxito en el lanzamiento de un nuevo producto,
hoy en dia es importante que las empresas tengan una pagina web donde los
consumidores puedan apreciar los productos para que estos aumenten sus

ventas, encuentren nuevos mercados y mejorar el servicio de cliente.

2.4.2.6 BTL

El BTL (Gémez, 2010) es aquel que tiene una interaccion directa con el

consumidor tiene como premisas la segmentacion de mercado, la creatividad de
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llegar al cliente, la conexidon emocional y la experiencia de la marca, es decir €l
posicionamiento de la misma dentro del mercado. Este tipo de marketing a
diferencia del ATL deja afuera los medios de comunicacién masivos y se
concentra en los deseos del consumidor ya que este permita crear canales de
comunicacién donde se permita llegar al comprador de manera inmediata y

directa.

2.4.2.7 Marketing Viral

Se denomina marketing viral (Bobadilla, 2008) porque se expande a una
velocidad similar a la de un virus esto quiere decir que va dirigido a una masa
exponencial, se trata de acaparar mayor atencion de los receptores y que el
mensaje se expanda de manera que el producto o servicio obtenga un valor
dentro del mercado y este pueda ser escalable rapidamente en las plazas
competitivas, en este tipo de marketing se utilizan mucho las redes sociales ya

que es donde mas se concentran los grupos de personas de todas las edades.

2.5 Plan de marketing

Se llama plan de marketing al documento que abarca todas las
estrategias (Vela, 2012), elementos, objetivos etc. Las grandes y pequenas
empresas necesitan un plan de marketing al igual que un plan de negocios ya
que mediante este se pueden realizar un presupuesto total anual, de la misma

forma deduce un estimado de ventas y proyecciones de escenarios a futuro.

Para que el plan de marketing de resultado (Romero D. , 2015) es
necesario tener en cuenta los objetivos y las estrategias que se esta dispuesto a
implementar ya que es importante que se analicen varios aspectos como la
situacidon politica y econdémica del pais, las caracteristicas del consumidor
potencial, las caracteristicas de la competencia y de la empresa a la que se le

introduciria dicho plan.
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2.5.1 Tipos de planes de marketing

Dentro del marketing existe una diversidad de tipos de planes de
marketing y a continuacién brindaremos una breve explicacion de planes mas
importantes a nuestro criterio para de esta manera tener una idea mas clara

de nuestro proyecto.

2.5.1.1. Plan de marketing operativo

El plan de marketing operativo (Marketing, 2015) se basa en las
estrategias de comunicacion y venta por lo general se desarrolla a corto y
mediano plazo, gestiona las decisiones de los empresarios se basa en el
producto, distribucidon, comunicacién y precio se considera uno de los mas
importantes porque sus resultados son ipso facto. Las claves importantes del
marketing operativo son los segmentos objetivos, posicionamientos, tacticas y

por ultimo la implementacion de decisiones.

2.5.1.2 Plan de marketing estratégico

Permite que (Lahidalga, 2012) de acuerdo a la informacion sistematizada
se pueda tomar decisiones que ayuden a la empresa y a su vez detectar errores
futuros dandole oportunidades a las organizaciones de promocionar su producto,
bien o servicio, esto ayudara a introducirlo al mercado por otra parte también
sirve para llevar un control sobre las politicas y su evolucién, Este tipo de plan se
lo realiza a largo plazo ya que permite que la informacidén no solo sea interna sino

externa donde se permita la incorporacion de nuevas empresas.
2.5.2 Pasos de un plan de marketing estratégico
Los pasos para realizar un plan estratégico (Muniz, 2005) requieren un
trabajo metddico y para llevar acabo su ejecucion es necesario seguir el

siguiente esquema ya que por medio de este se podra llegar al cumplimiento

de los objetivos 0 metas planteadas en el proyecto.
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Andlisis de la situacidén: Esto implica que se debe realizar un analisis
historico para poder establecer proyecciones de la empresa y a su vez
compararla con la situacidbn actual para tener una idea de la
problematica sobre el comportamiento de las ventas, el estudio de
mercado, FODA y la competencia.

Planteamiento de objetivos: Constituyen una parte esencial dentro del
proyecto ya que por medio de estos se podran determinar las metas y
las soluciones que se tomaran a lo largo del trabajo es importante
determinar objetivos que tenga relacion con el posicionamiento, ventas y
viabilidad.

Elaboracién de estrategias: Se debe definir el posicionamiento de la
empresa dentro del mercado competitivo, las estrategias se basan en los
objetivos, el presupuesto, realizar proyecciones de rentabilidad, es
necesario saber que a través de las estrategias se conseguira el
resultado tales como un mejor posicionamiento de la empresa, la
modificacion de productos, bienes y servicios que ayuden a mejorar su
calidad, modificar canales de comunicacion y especializarse el
mercado.

Plan de accién: El mismo que se basa en las estrategias planteadas
como las modificaciones del producto o0 servicio, los canales de
distribucion, de la misma manera la organizacion comercial que engloba
las modificaciones en la parte de las ventas, retribuciones e incentivos
hacia los vendedores y por ultimo la comunicacion integral que tiene que
ver con todo las estrategias de mercado ATL y BTL.

Sistemas de control: Son aquellas que permiten el cumplimiento de
objetivos por medio de procesos de control como la medicidon, el
diagnéstico y las acciones correctoras las cuales engloban los resultados
de ventas, los medios de comunicacion o publicidad y por ultimo los
ratios de ingresos de la empresa.

Planificacién financiera: Encierra la parte del presupuesto es decir

cuanto es la inversién inicial, los costes de publicidad y promocion,
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ingresos de ventas, logistica y distribucidn, margenes, puntos de
equilibrio, etc. Es necesario para un plan estratégico tener presupuesto

para poder hacer proyecciones al final del proceso.

Es necesario indicar la importancia ya que por medio de estos pasos de esta

planificacién se podra llevar a cabo los objetivos planteados.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

La metodologia es la demostracion de como se realizara el proceso del
proyecto de titulacion indicando paso a paso caso uno de las acciones que se
llevaran a cabo para poder lograr los objetivos planteados. Un plan de marketing
es un documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica
cOmMo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing. ( Kotler &
Keller, 2006).EI disefio de un plan de marketing es necesario para evitar que la
marca o los productos que ofertamos al consumidor sean mal publicitados y que

generen perdidas a corto o largo plazo.

3.1 Metodologia para el desarrollo de la investigacién de mercado de

las empresas que conforman el sector de la construccion.

El analisis de mercado es el uso del método cientifico en la solucion de
problemas de comercializacion, distribucién y elevar al maximo las ganancias
(Brown, 1959). En el andlisis de mercado se lleva a cabo el andlisis detallado de la
oferta y asi también de la demanda que se tiene y de las diferentes estrategias que
utiliza la competencia, y de esta manera tomar las decisiones correctas para ser
una empresa lider dentro de nuestro segmento de mercado, es mandatorio que
obtengamos informacion de cdmo es el mercado de la construccion de bienes
inmuebles y como se realizan las ventas por parte de las grandes, medianas y

pequefias empresas.

Existen muchas estrategias las cuales pueden ser utilizadas en el sector de
la construccion para publicitar bienes que por lo general son compras planificadas
con endeudamiento a largo plazo gracias a esto se realizara la investigacion de
las estrategias mas comunes de las empresas del sector inmobiliario en los
cantones de Guayaquil, Daule, Duran y Samboronddn se llevara a cabo mediante
visitas in situ, recabando informacién de islas de Centros Comerciales, entrevistas
de personas que trabajen para las empresas medianas y pequeias del sector con
el objetivo de conocer el pensamiento de sus colaboradores y nos dejen en claro

ciertos procesos de ventas que son aplicados por estas empresas. Se analizaran
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también como las empresas grandes administran sus paginas web y que
facilidades les brindan a sus clientes en las mismas, el tipo de informacion que
ponen en las redes sociales, maneras de incentivos a los clientes para que

adquieran las casas que publicitan, asi como que tipo de financiamiento ofrecen.

3.2 Metodologia para la investigacién estratégica de marketing.

Uno de los activos mas importantes en la actualidad de una empresa es su
capacidad de recibir, manejar y administrar informacion basica y clave para su
negocio (Moguillansky, 2005).Se obtienen grandes ejemplos de estrategias de
marketing haciendo la investigacion del E- Marketing que realizan empresas
extranjeras que deben ajustar a otras realidades econdmicas. El sector de la
construccion de bienes inmuebles usan este mecanismo para publicitar sus
productos de manera masiva y a bajo costos, la investigacion del E-Marketing nos
ayudara a identificar cuales son las falencias que las empresas de este ramo y

como se pueden mejorar.

La investigacion de las estrategias de marketing que sean acordes a las
necesidades de cada empresa es imprescindible, asi se puede lograr el éxito del
presupuesto de la empresa el cual no puede ser excesivo. Las empresas
constructoras son empresas las cuales ofrecen un producto terminado pero no es
un producto de facil acceso econdémico como consecuencia se tiene que dar
planes de financiamiento bancario y facilidades de pago para poder captar mas

clientes.

El desarrollo de la metodologia en el presente proyecto se realiza con la
finalidad de explicar la razén de porque se siguen 0 escogen los procesos
planteados. Primero la planificacién se esta convirtiendo en un proceso continuo
que responde a los rapidos cambios de las condiciones de mercado.
(Publicaciones Vertice, 2008).Cuando hayan sido encontrados y determinados los
aspectos que se deben reforzar y aquellos que pueden ser omitidos es de vital
importancia saber determinar cuales van a ser los objetivos para de acuerdo con

ellos poder determinar que métodos se pueden utilizar, el mercado de la
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construccion nos brinda la posibilidad de poder publicitar los bienes de diferentes

maneras, entre ellas esta el marketing digital.

La investigacion de las estrategias de marketing que sean acordes a las
necesidades a cada empresa es imprescindible, asi se puede lograr el éxito en el
manejo de la economia de la empresa el cual no puede tener gastos excesivos
debido a su modesto presupuesto. Las empresas constructoras son empresas las
cuales ofrecen un producto terminado pero no es un producto de facil acceso
economico como consecuencia se tiene que dar planes de financiamiento

bancario y facilidades de pago para poder captar mas clientes.

3.3 Metodologia del plan de marketing

La planificacién estratégica es vital al momento de tomar las decisiones que
deseamos para que la empresa tenga éxito, por eso Andrés Fernando Romero
(2004) nos indica las acciones a emprender para conseguir los fines, teniendo en

cuenta la posicion competitiva relativa y las previsiones o hipotesis sobre el futuro.

El disefio de un plan de marketing es necesario para evitar que la marca o
los productos que ofertamos al consumidor sean mal publicitados y que generen
perdidas. Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se
conoce sobre el mercado € indica como es que la empresa pretende alcanzar sus

objetivos de marketing. ( Kotler & Keller, 2006) a corto o largo plazo.

El plan de marketing va a ir dirigido a las empresas pequefias del sector de
la construccion y se basara fundamentalmente en brindar a los clientes la
posibilidad de escoger que disefios quieren ellos para sus casas como también el
tipo de acabados que desean tener. En la actualidad, no se puede estar aislado y
son necesarias las relaciones con otras empresas del mismo tamano para ser mas

fuertes unidos y obtener mas ganancias.

El desarrollo del plan de marketing empezara desde el analisis de la
situacion actual en la que se encuentra la empresa, el estudio y analisis de la
informacién recopilada mediante la matriz DAFO, fijacién de objetivos, los cuales

deben ser coherentes y realistas, tener claro el presupuesto con el que se va a
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contar para poder aplicar las diferentes técnicas de marketing que deseamos, los
costos que se pueden generar en publicidad como en la creacidn de una pagina
web con animaciones 3D e informacion de las casas en venta, brindandoles la
opcidn a los clientes de ellos mismo disefiar sus casas, se reduciran al unirse con
mas constructoras pequenas las cuales aportaran con capital para poder publicitar

sus bienes en la misma pagina.

La posibilidad de crear una asociacion de pequenos constructores la cual
generara publicidad para todos los miembros y brindara a la ciudadania la
certificacion de que los asociados de la misma son empresas en las cuales se

puede confiar por su trabajo de calidad.

Las empresas deben conseguir que sus productos se difundan en el
mercado y obtener asi el transito de unas fases a otras a lo largo del ciclo de vida
(Esteban, 2005). Los productos de las empresas de la construccidn son los bienes
inmuebles como las casa que ofrecen a sus clientes, y el servicio de hacer posible
que puedan disefiar de la manera que desean las casas, muestra la clara

innovacién que se quiere lograr en este mercado.

Las empresas tienen objetivos a cumplir los cuales deben ser bien
estructurados y enfocados en el bienestar economico de la misma. Existen
muchos métodos utilizados en el marketing los cuales no todos son compatibles
para todas las empresas, nuestra empresa es pequeia y por eso se debe seguir

métodos que sean factibles y realizables con las caracteristicas que tenemos.

El mundo de la construccion de bienes inmuebles actual ofrece muchas
opciones las cuales son ofertadas de diferentes maneras, dependiendo de la
capacidad de cada una de las empresas de acuerdo a su tamano y posibilidades
economicas, que son las que van a determinar el presupuesto que se tiene para
invertir en la publicidad que se le da al producto ofertado y por eso se acude al uso
del marketing que de acuerdo a Philip Kotler & Gary Armstrong (2003) es la
funcién de negocios que identifica las necesidades y deseos de los clientes,
determina los mercados meta y disefia los productos, servicios y programas

apropiados para servir a esos mercados.
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En la empresa se llevara a cabo el plan de marketing que determinara paso
a paso como se aplicaran los procesos antes mencionados como lo son la
busqueda y analisis de informacidn la cual nos servira para tener claro que
estrategias pueden ser utllizadas, los presupuestos en las empresas son
necesarios si se quiere tener éxito y la empresa tomada como modelo no es la
excepcion por este motivo se tomaran las medidas en base al presupuesto que se
tiene. El E-marketing junto con la unidon con otras empresas en busqueda de
publicidad generara mayor cantidad de publicidad a menor costo. El éxito de este
plan de marketing depende en buena medida de seguir correctamente la

metodologia planteada.
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CAPITULO 4: INVESTIGACION DE LAS EMPRESAS QUE CONFORMAN
LA INDUSTRIA DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION INMOBILIARIA
DE GUAYAQUIL, DAULE, DURAN, Y SAMBORONDON.

4.1 Aspectos generales empresas constructoras en el Ecuador.

El Ecuador tiene un sector econdmico el cual genera 500,000 plazas de
trabajo de manera directa (Zambrano, 2015) y éste es el de la construccion.
El sector de la construccidon en el Ecuador (Carranza, 2015) ha crecido de manera
significativa sobre todo en el sector inmobiliario sin embargo una proyeccion del
crecimiento del 10% para el afio 2015 se afecta debido a la caida del precio del
petroleo tuvo sus efectos ya que se redujo los créditos y hubo menor confianza en
el endeudamiento para adquirir viviendas, pese a esto las constructoras
inmobiliarias esperan que se apliquen politicas publicas para de esta manera
incentivar al pequefioc y mediano comprador a que adquieran un crédito

hipotecario.

El sector econdmico de la construccion espera que el BIESS de mas
facilidades de crédito a sus clientes reduciendo sus tasas, segun la Camara de la
Industria y de la Construccion la oferta del sector inmobiliario no se detendra ya
que esperan tener mas proyectos habitacionales hasta finales del afio 2015, como
resultado la oferta y demanda en el Ecuador dependera de los incentivos que el
gobierno de a este sector. En el Ecuador la economia se ha visto afectada por las
diferentes variables que se han generado en el precio de importaciones de
materiales esenciales para la elaboracidén de productos que no se generan a nivel
nacional pero son materias primas para elaborar productos de consumo y

comercializacién nacional.

“El Producto Interno Bruto es resultado de la produccion total de bienes y
servicios producidos por los factores de produccion en un periodo determinado”
(Arguello, 2008). La relacion entre el desarrollo del sector de la construccion y
producto interno bruto del pais es directamente proporcional, y €so puede afectar

directamente a la economia del pais ya que al no haber ganancias en el sector de
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la construccion los duefios de las empresas haran recortes de personal y la tasa
de desempleo incrementard, por lo contrario si la situacion econdémica del pais es
de bonanza los empresarios contrataran mas personas lo cual significara
disminucion del desempleo y que mas ecuatorianos tienen la posibilidad de

adquirir su casa propia.

Los ingresos de las empresas tuvo una facturacion superior a USD 100 mil
pasaron de USD 123,12 mil millones en 2011, a USD 133,5 mil millones en 2012, lo
gue representa una tasa de crecimiento anual del 8,5%. Del total de ingresos
reportado en 2012, el 54,6% se encuentra repartido en las 1 000 empresas
privadas mas grandes, lo que demuestra una concentracion de moderada a alta
en la distribucion del sector empresarial ecuatoriano (Ekos, 2013). El Banco
Central del Ecuador indica que el sector de la construccion ha sufrido una caida
tanto en su demanda laboral como en el volumen de construccion en los diferentes

proyectos que se puedan tener.

Grafico 6 :Volumen de construccion

Ao 2015.
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).
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El grafico anterior muestra claramente como el volumen de construccién ha
decrecido en los meses de Enero a Julio con una pequefia mejoria en el mes de
Abril, por lo cual se llega a la conclusion que el sector no esta atravesando un buen
momento econdMIco y es en estas instancias cuando se debe ser mas cauteloso
al desarrollar los diferentes planes de contingencia que ejecutaran las empresas

para mitigar esta situacion y no ser afectados de manera significativa.

Las empresas constructoras son grandes proveedoras de empleos los
cuales debido a la situacion econémica en la que se encuentra este sector
econdmico se han suscitado despidos de empleados, debido a que la demanda de
trabajadores que se tiene es baja, como se lo muestra en el siguiente gréafico del

Banco Central del Ecuador.

Grafico 7: Demanda laboral
Afo 2015
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2015).

Las constructoras tienen como eje principal la construccion de viviendas
privadas y con el subsidio publico infraestructuras viales sin embargo en la
actualidad la construccién esta enfocada en las empresas de mayor tamafio ya
gue tienen un capital considerable para financiarse y de esta manera subcontratar

empresas peguefias o medianas creando un nicho constructivo.
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Los momentos de crisis econémica hacen que las empresas de todos los
tamanos se vean afectadas, como consecuencia el plan de marketing que se
desarrollara sera enfocado al mejoramiento de las ventas de proyectos de
construccion, con la finalidad de aplacar el efecto de decrecimiento econdémico que
atraviesa el sector y evitar el incremento del desempleo en el pais. Segun datos
del portal inmobiliario Vivel.com, los ecuatorianos invierten en promedio USD
196.834.52 para categoria vivienda nivel nacional, tomando una muestra de 2.882

propiedades en venta. (Duefias, 2014).

4.2 Caracterizacion de la oferta

En el Ecuador existen varios tipos de construcciones que se realizan
de acuerdo a las necesidades que puedan existir en el sector econdmico de
la construccion. La oferta es la cantidad de bienes o servicios que las
personas estan dispuestas a vender a un determinado precio (Krugman,
2007), y cada empresa es libre de ofertar los bienes o servicios que
produzca, la base de la economia del sector constructor es la creacién de
proyectos de construccion los cuales pueden ser publicos o privados o la

combinacion de ambos.

En el pais, el sector de la construccion, es uno de los que mas
ingresos y plazas de empleo generan para los ciudadanos, pero este sector
se caracteriza por tener empresas pequenas, medianas y grandes las cuales
son las que hacen posible la creacion de plazas de trabajo. El sector de la
construccion tiene diferentes necesidades las cuales se derivan en
diferentes especialidades y estas son ocupadas por empresas de diferentes
tamanos las cuales brindan los servicios necesarios para poder satisfacer

dichas exigencias.

Entre los ambitos de accidn donde participan las empresas del sector
esta la actividad de edificacion y obra, la cual se dedica al desarrollo de
proyectos de viviendas entre otros tipos de edificaciones inmobiliarias,

ademas se encuentra el sector de obras publicas en el cual se realizan
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proyectos de beneficio directo para la comunidad como lo son carreteras,
vias urbanas, obras de alcantarillado, puentes, etc. Las cuales se obtienen
mediante el planteamiento de las ofertas en el portal electrénico “USHAY”,

teniendo en cuenta las diferentes especificaciones necesarias publicadas.

La forma de obtener un contrato publico es mediante el portal
electronico del Servicio Nacional de Compras Publicas “SERCOP”, en el
cual se debe descargar el programa “USHAY” cuyo objetivo es transparentar
la competencia de los oferentes de servicios al gobierno de la Republica del
Ecuador. La entidad gubernamental demandante describe que obra necesita
realizar y cual es el presupuesto con el que se cuenta y lo hace publico en la
pagina electrénica del Servicio Nacional de Compras Publicas “SERCOP”,
luego en el programa “USHAY” el cual es gratuito y puede ser descargado
desde la pagina web del Servicio Nacional de Compras Publicas, se propone
una oferta de parte de cada una de las empresas concursantes en un tiempo
limite determinado por la respectiva entidad publica, luego de finalizado el
plazo de tiempo estipulado las empresas no pueden ni corregir la oferta
propuesta ni agregar otra, el SERCOP ente regulador se encarga de analizar
las ofertas y de verificar que hayan sido elaboradas de la manera correcta,
después de eso el gobierno escoge a la oferta que mas le conviene y se
ajusta con las necesidades del proyecto y presupuesto de menor costo, al
culminar la deliberacién de parte del SERCOP se hace publico quien es la

empresa ganadora del concurso y se empieza a trabajar con dicha empresa.

En el Ecuador las ofertas de proyectos no son solo actividad de las
empresas grandes sino también de empresas pequefas y medianas. Existen
diferentes tipos de empresas pequefnas, medianas y grandes que concursan
por proyectos con el estado mediante el SERCOP o también estas
desarrollan sus propios proyectos inmobiliarios, |0 que marca la diferencia
entre cada una de ellas es la capacidad de gestionar sus recursos
econdmicos e innovaciones que aplica cada una. Las empresas en el
Ecuador son de diferente tamafo pero las variables que determinan cuando

pueden ser consideradas pequefias, medianas o grandes de acuerdo con los
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datos proporcionados por el informe emitido por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2013), son el volumen de ventas anual y el numero

de personas ocupadas.

Para que la empresa sea considerada “Grande” debe tener un
volumen de ventas de $ 5°000.001 en adelante y un niumero de trabajadores
de 200 en adelante. La empresa mediana tiene 2 tipos de empresas las
cuales son consideradas “Mediana B” cuyo volumen de ventas va desde
$2°000.001 hasta $5°000.000 y un numero de trabajadores de 100 a 199 y el
otro tipo llamado “Mediana A” cuyo volumen de ventas va desde $1°000.001
a $2°000.000 y cuenta con un numero de trabajadores de 50 a 99. La
empresa “Pequefia” debe poseer un volumen de ventas de $100.001 a
$1°000.000 y un numero de trabajadores de 10 a 49, ademas la empresa
sera considerada “Microempresa” cuando su volumen de ventas sea menor

a $100.000 y tenga un numero de trabajadores de 1 a 9.

Las empresas constructoras en el Ecuador no solo tiene la posibilidad
de ofertar sus servicios y productos en el sector publico, sino también en el
sector privado, trabajando para empresas privadas con la diferencia que no
necesitan de un programa sino de sus propios medios y capacidades para
publicitar en medios electrénicos como sus paginas web, redes sociales, y
asi también en aplicaciones de Google Play listas para ser descargadas y
ser buscadores de empresas constructoras las cuales ofrecen sus servicios

y productos a potenciales clientes.

Las empresas sostenibles sea cual sea su tamano y tipo, necesitan
tener acceso a infraestructura y servicios financieros, en lo que se
contemplan créditos, ahorros, seguros (Oficina Internacional del Trabajo,
2007). El tamafno de las empresas determina los recursos que seran
utilizados en la elaboracion de la publicidad asi como también la cantidad de
publico a la que esta podra ser visible, pero el comun denominador de
medios publicitarios es el internet en todas las empresas

independientemente del tamario o capacidad econdémica.
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Las empresas pequefias usan medios limitados entre estos estan la
publicacion de pequefios anuncios dentro de la zona de ventas de bienes
inmuebles de los periddicos del pais, asi como también utilizan las redes
sociales y los diferentes portales web disefiados para la publicacion de

construcciones, ya sea casas, departamentos, oficinas, edificios.

Los duefios de las empresas pequefias no cuentan con un vasto
capital por lo que deben contratar poco personal y ellos mismos encargarse
de realizar tramites y negociaciones con los potenciales clientes ya que al no
hacerlo tendrian que recurrir a los agentes vendedores de bienes raices los
cuales cobran un porcentaje de la venta que ellos realizan, y se transforma

en menor ganancia para estos pequerios constructores.

Los agentes bienes raices en Guayas cuentan con una asociacion la
cual es llamada “ACBIR” lo que significa “Asociacién de Corredores de
Bienes y Raices” y para formar parte de la misma es necesario realizar un
curso de capacitacion y cancelar una suma de dinero establecida por la
asociacién, datos obtenidos de la pagina web de la Asociacién (ACBIR,
2015) la cual le brinda a los asociados el respaldo del gremio y asi también
la publicacion de su nombre en la pagina web aumentando las posibilidades

de ser contactado por una empresa constructora de cualquier tamano.

El Ecuador es un pais que en los ultimos afios ha tenido cambios en
infraestructura de todas sus entidades publicas, de la misma manera de sus
carreteras realizando una inversién hasta el afio 2011 de acuerdo con datos
ofrecidos por el Ministerio de Transporte y Obras Publicas (2012), 4.860
kilometros de carreteras y 16.970 metros lineales de puentes, de los cuales
el 54% son destinados a trabajos de reconstruccion, mejoramiento y
rehabilitacidon. Ademas, para garantizar el normal tréfico, varias carreteras de
la red principal son ampliadas a 4,6 y 8 carriles, incluidos los accesos a las

poblaciones adyacentes.

En el afio 2007, el gobierno del presidente Ec. Rafael Correa propuso

como alternativa a la problematica de falta de desarrollo la matriz productiva
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del pais convirtiéndola altamente dependiente de la generacion con fuentes

renovables. El gobierno adquirié la responsabilidad de construir los grandes

proyectos Hidroeléctricos Coca Codo Sinclair, Toachi-Pilaton, Sopladora,

Minas-Jubones, Villadora, Chontal, entre otros, muchos de los cuales se

encuentran actualmente en fase de construccidén; y, convocd al sector

privado para que participe en la construccion de proyectos menores de 50
Megavatios de capacidad (PACIFIC CREDIT RATING, 2015).

En la tabla a continuacion se presentan las empresas grandes del

sector de la construccidon quienes son las que mas fuentes de empleo

generan a los ciudadanos, de acuerdo con la Calificadora de Riesgos Pacific

Credit Rating S.A..

Tabla 1: Clasificacion de las empresas del sector de la construccién.

Ranking(Sector
Construccion)

Ranking
General(Ecuador)

EMPRESA

1 14 SINOHYDRO CORPORATION

2 17 HIDALGO E HIDALGO S.A.

3 26 HERDOIZA CRESPO

CONSTRUCCIONES S.A.
4 27 CONSTRUCTORA NORBERTO
ODEBRECHT S.A.
5 33 PANAMERICANA VIAL S.A.
PANAVIAL

6 54 INMOBILIARIA MOKTE S.A,

7 80 FOPECA S A.

8 85 CHINA INTERNATIONAL
WATER& ELECTRIC CORP-

CWE
9 137 INMOBILIARIA LAVIE S.A.
10 145 CONSTRUCCIONES Y

SERVICIOS DE MINERIA
CONSERMIN S.A.

Fuente: Calificadora de Riesgos Pacific Credit Rating S.A. (2015)
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En este listado han sido tomadas en cuenta empresas nacionales e
internacionales debido a que algunos de los proyectos mas importantes
desarrollados en el pais como la hidroeléctrica Coca Codo Sinclair fueron
realizados con empresas extranjeras, el mismo que tiene de potencia 1.500 MW,
aportando un total de 8631GWh/ario al Sistema Nacional, convirtiéndose en
la central con mayor capacidad de generacién (Directorio Electronico

Ecuatoriano, 2011)

4.3 Tipos de empresas constructoras

En el Ecuador existen diferentes tipos de empresas constructoras gracias
a que el medio de la construccidén es un sector muy amplio y demandante de
proyectos de diferente indole y entre las empresas pequenas del sector
inmobiliario especificamente construccion de casas y a continuacién se dara

detalle de las diferentes empresas tipo existentes de acuerdo a su tamano.

Las empresas constructoras tienen que realizar tramites los cuales
son vitales para poder iniciar el desarrollo de cualquier obra que quieran
realizar entre uno de ellos estan los permisos de construccion los cuales de
acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos “INEC” (2014)
fueron entregados 27.199 permisos de Construccion, por parte de los
Gobiernos Auténomos Descentralizados Municipales del Pais. La provincia
que registra el mayor numero de permisos de construccion en el pais es
Guayas con el 15,25%, seguido de Azuay con el 9,69%, Manabi con el
8,86% y Pichincha con el 7.58%.

En el sector de la construccidon existen diversos tipos de obras y para
cada tipo se debe solicitar un permiso a la entidad competente la cual es el
Municipio del lugar donde se llevara a cabo la construccion de la obra. Los
permisos que han sido otorgados para la ejecucion de proyectos de Nuevas
Construcciones de acuerdo con datos proporcionados por el INEC (2014)
representan el 89,48%, mientras que para Ampliaciones corresponde el
9,38% vy la diferencia para Reconstrucciones 1,14%. De las nuevas

construcciones (24.337), el 88,04% se han concedido para proyectos de uso
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residencial, 7,15% destinado al uso no residencial, y 4,81% construccion

mixta.

Las diferentes obras realizadas alrededor del pais son llevadas a cabo
por empresas grandes, medianas y pequefas, las cuales tienen
caracteristicas diferentes y entre estas estan aspectos como presupuestos,
numero de empleados, cantidad de materiales que se compran, descuentos
con proveedores, entre otros. A continuacién se explicaran las diferentes
caracteristicas y tipologia de empresas existentes de acuerdo al tamafo de

cada una.

La empresa grande es aquella la cual posee disefios estipulados que
no pueden ser cambiados. La publicidad que tienen estas empresas es a
gran escala y se presenta en los diferentes medios masivos como en vallas
publicitarias, radio, television, y también en los medios utilizados por las
empresas pequefias y medianas como lo son sus propias paginas web, las
redes sociales, la presencia de islas de informacion en los centros
comerciales, publicidad en programas de television, publicidad en eventos
relacionados con la construccion, auspiciantes de eventos ligados a la

construccion.

El presupuesto con el que cuenta la empresa grande es de
$5.000.000 en adelante y con un numero de trabajadores de 200 en
adelante, los proyectos que realizan las empresas grandes son
urbanizaciones completas, en las cuales su modo de operacion es la
construccion de casas modelos, las mismas que son amobladas y decoradas
con el propésito de mostrar de manera real y precisa como podria ser la
casa que comprara el cliente. Las facilidades de pago que se brindan son
mediante convenios con los diferentes bancos, pero primero se firma un
contrato en el cual se estipula que es necesario cancelar la “entrada” o valor
inicial con el cual se separa la casa, si no se cumple con algun pago se

generan intereses y no hay devoluciones de dinero.
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Entre las caracteristicas de estas grandes constructoras esta la
creacion de urbanizaciones que ofrecen seguridad a sus habitantes y
comodidades como piscinas, canchas de futbol, espacios de recreacién, e
incluso centros comerciales dentro de las urbanizaciones o en zonas
cercanas, estas caracteristicas las empresas mas pequenas € incluso las
medianas no pueden ofrecerlas. Otra caracteristica esencial en las
empresas constructoras grandes es que si participan en concursos para
contratos publicos estas poseen maquinaria suficiente para realizar los
proyectos y también cuentan con las garantias suficientes ya que sus

presupuestos son elevados.

La empresa constructora grande a nivel nacional es aquella en la que
el duefo por lo general no solo es una sola persona sino son varios
accionistas los mismos que tienen sus capitales invertidos en la empresa, y
asi también tienen caracteristicas especificas como infraestructura en varios
puntos de la ciudad, la creacidon de proyectos de gran escala los mismos,
tienen disefios Unicos los cuales son creados en grandes volumenes dando
como consecuencia el ahorro en precios de los materiales ya que se crean

convenios con los proveedores.

En la empresa grande no se procedera a tipificar debido a que todas
las empresas grandes tienen una administracion similar la cual consiste en la
delegacion de funciones y un buen manejo de recursos tanto econdmicos
como humanos. Los duefios de las empresas grandes son accionistas de las
empresas, existen divisiones claras de los diferentes departamentos
existentes en la empresa para que cada una de las obligaciones que tiene la
empresa pueda ser llevada a cabo con la mayor eficiencia y eficacia posible,

optimizando recursos y generando ganancias para la empresa.

En el sector de la construccidn también encontramos otra especie de
empresas continuando con la clasificacién por su tamafo, como o es la
empresa constructora mediana cuya caracteristicas esenciales son

diferentes a la grande aunque se encuentren en el mismo sector econémico.
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La empresa mediana tiene como caracteristicas esenciales un presupuesto
que puede estar dentro del rango de 1°000.001 hasta 5°000.000, la empresa
mediana tiene un numero de trabajadores fijos el que puede ir desde 50 a
199 dependiendo de su salud econdmica y la demanda que exista. La
empresa mediana para objeto de estudio la procederemos a tipificar y a
explicar cada uno de los posibles modos de administracion que pueden

existir en la empresa mediana.

El primer tipo de empresa la “Empresa Mediana tipo 17 es aquella en
la que sus ingresos son invertidos en terrenos y asi ganan espacios donde
poder construir los bienes inmuebles, una de las caracteristicas principales
es la inversidn que realizan para poder construir varios bienes inmuebles y
venderlos ofreciendo facilidades de pago y convenios con bancos, este tipo
de empresa su lider no lo hace todo, delega responsabilidades y sus
subalternos son los encargados de realizar las diferentes actividades que se
deben llevar a cabo en la empresa, su publicidad se hace en su propia
pagina electronica y en redes sociales, asi también en medios tradicionales
como periddicos o radios, donde también ofertan sus oficinas para brindar un

mejor servicio a los clientes.

El segundo tipo de empresa mediana la cual sera denominada
‘Empresa Mediana tipo 2” es aquella en la que el lider de la empresa delega
las diferentes actividades que se deben realizar y cuentan con un
departamento de ventas, en el caso de no tener uno cuentan con alianzas de
las diferentes agencias de bienes raices o agentes independientes. Las
ventas son el motor fundamental para el sector de la construccion debido a
que deben ser programadas por los clientes los cuales se encargan de pagar
la entrada en un tiempo determinado y luego se firma una promesa de
compra venta, mediante la cual se asegurara el pago de la casa de parte de
los clientes. Este tipo de empresa busca brindar la mayor cantidad de
facilidades posibles a los clientes en la realizacidn de los tramites pertinentes
para realizar la compra. Su departamento de ventas esta bien relacionado

con los diferentes corredores de bienes y raices lo cual incrementa el
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numero de potenciales clientes que pueden requerir los servicios de la

empresa.

El tercer tipo de empresa la “Mediana tipo 3”, en la cual los contratos
grandes para la empresa son gracias a las diferentes gestiones que hacen
los vendedores, también ofrecen sus servicios a empresas publicas
mediante los diferentes concursos existentes. La comercializacién de sus
proyectos inmobiliarios se debe en gran parte por la publicidad que se
promueve mediante su pagina web y las redes sociales, asi como los
diferentes medios convencionales como periédicos o la radio, ademas de
alianzas estratégicas con ciertos proveedores con el objetivo de bajar el
precio de los insumos. Poseen maquinaria propia y eso les evita las
molestias de tener que alquilarla pero les genera la responsabilidad de los
gastos de mantenimiento, ademas tienen personal de planta los cuales
pueden verse incrementados en cantidad de acuerdo con la obra que se

encuentre siendo construida.

La empresa “Mediana tipo 4” es aquella que cuenta con un gerente el
cual tiene la confianza absoluta de los duefios de la empresa y en la misma
las decisiones importantes son tomadas por el gerente con la aprobacion de
los duefios o accionistas. El departamento de ventas se encarga de
publicitar las obras o proyectos que se encuentran en proceso de desarrollo

con la finalidad de ganar tiempo para la venta de las mismas.

Las formas de publicitarlos son los periddicos, en su propia pagina
web, en la parte exterior de la oficina, en las redes sociales e incluso en
Youtube portal electronico en el cual se suben videos en 3D de las obras
que se han llevado acabo, pero también realizan las respectivas gestiones
para participar en los contratos con el estado mediante los concursos en
linea que son organizados por el Sercop en los cuales las propuestas,
incluyendo los presupuestos de cada empresa para realizar la obra son
hechos en el programa Ushay el cual se puede descargar de la pagina de la

Servicio Nacional de Contratacién Publica. Ademas de la promocion de sus
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servicios de construccidon para el sector privado y mediante la entrega de
informacién de los proyectos en construccidn a corredores de bienes y

raices.

La empresa pequefa en el sector de la construccibn es una
generadora de empleo en menor escala que las anteriores aunque igual es
un aporte vital para la sociedad. Entre las caracteristicas basicas de las
empresas pequefias esta un presupuesto limitado el cual va desde $100.000
y no puede pasar de $1°000.000 y tener una cantidad maxima de 49
trabajadores, un desarrollo de los proyectos adecuados a las necesidades y
especificaciones del cliente, y la posibilidad que le brindan al cliente de
poder elegir los diferentes disefios que desean existan dentro de la casa, en

conjunto con la eleccion de los materiales para la construccion de la misma.

Las ultimas caracteristicas hacen que las empresas pequefas puedan
tener cierta ventaja sobre las grandes ya que puede realizar innovaciones
dentro de la casa, convirtiendo en unica a esa casa, mientras que las
grandes tienen modelos establecidos los cuales son hechos en masa y todos
sus clientes tienen las casas con las mismas caracteristicas, convirtiendo
esta caracteristica en una de las mas importantes al momento de poder
diferenciarse de las grandes y de las medianas, ya que la posibilidad de
brindar un diseffio exclusivo y al gusto del cliente, brinda una mayor

posibilidad de venta al satisfacer las demandas de los clientes.

Se han descrito a continuacion los diferentes tipos de empresas
pequefas que pueden existir, la primera que denominaremos “Empresa
pequena tipo 17 es la que depende de un solo administrador quien es
ademas el duefio de la misma. Este tipo de empresas tienen poco
colaboradores los cuales solo acatan ordenes de su lider y es este el
obligado a negociar las diferentes casas que son producidas en el afo con
los clientes, su manera de publicitarse se basa por recomendacién o por

anuncios en el diario.
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El segundo tipo de empresa pequefa sera denominado “Empresa
pequena tipo 27 es aquella en la que la empresa es una empresa familiar y
pese a que en esta también las decisiones son tomadas por su duefio o
administrador, el cual es el lider encargado de la empresa, las ventas y
diferentes tramites no son realizados por el sino por otra persona la cual esta
ligada a su nucleo familiar y en esta realizan publicidad en medios como
redes sociales, paginas electrénicas especializadas en la compra y venta de
bienes inmuebles, periddicos y en la creacidn de su propia pagina web la

cual es otra plataforma mediante la cual publicitan sus proyectos.

El tercer tipo de empresa denominado “Empresa pequena tipo 3" es
aquella en la cual se asocian amigos 0 colegas y emprenden su empresa
constructora con la unién de los capitales de cada uno convirtiéndolos en
socios, en este tipo de pequenas empresas las decisiones son por igual y
todos los socios velan por los mismos intereses en comun de la empresa.
Los medios por los que se publicita son las redes sociales y su pagina web,
periddicos, paginas electronicas especializadas en la compra y venta de
bienes inmuebles. El trato con los clientes lo realiza el designado a realizar
esta actividad pero en caso de que este no pueda la venta la puede hacer

cualquiera de ellos.
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CAPITULO 5: INVESTIGACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
QUE UTILIZAN LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS EN EL SECTOR
INMOBILIARIO

5.1 Principales estrategias de marketing que utilizan las empresas

inmobiliarias en la zona 8.

El negocio de las empresas inmobiliarias requieren grandes estrategias ya
que constantemente atraviesan cambios por lo que es necesario analizar el
mercado y encontrar alternativas que ayuden a generar mas rentabilidad dentro
de la organizacion, a su vez encontrar fidelidad y confianza en los clientes. El uso
de estrategias permitira a la empresa que la inversidn realizada obtenga un
retorno de ventas, todo esto se centra a la realizacion de un estudio de mercado

para decidir qué estrategia sera la adecuada.

Las inmobiliarias utilizan el marketing externo es decir que utilizan
publicaciones en revistas y periddicos, a su vez también brindan un buen servicio
al cliente por medio de islas en centros comerciales donde el vendedor trata de
dar mas facilidades a cliente para que este conozca mas de la empresa, la
construccion, los acabados y las formas de pago. De acuerdo al proyecto
inmobiliario el presupuesto destinado a publicidad tiene un aproximado del 2%

del total de la obra.

Por otra parte para viviendas y oficinas las inmobiliarias realizan estudios
post lanzamientos es decir que por medio de ferias, maquetas 0 imagenes en 3D
los clientes pueden visualizar los inmuebles esto permite que la empresa analice
el perfil de los compradores, comportamientos y tendencias. La aplicacion del
marketing se basa en la creacion del producto en este caso un bien, por ejemplo
algunas urbanizaciones deciden darle un nombre a cada casa para que el cliente

se familiarice con los disefios exclusivos de la inmobiliaria.

53



En varias ocasiones las inmobiliarias deciden confeccionar folletos
informativos con el mapa del lugar, la ubicacidbn de las casas etc. La
representacion grafica del proyecto como las maquetas donde permite a que el
cliente visualice la arquitectura de la casa o edificio, de la misma manera atreves
de websites las visitas virtuales donde permite que el cliente obtenga una

visualizacion de 360 grados.

El marketing inmobiliario tiene como objetivo el posicionamiento y el
reconocimiento local. Las empresas inmobiliarias utilizan diferentes acciones de
marketing que les ayuda a tener un mejor rendimiento entre ellas tenemos las
descripciones en sitios web donde se ofrece una mini guia de la zona donde
permite que el cliente escoja la ubicacidén del inmueble, por otra parte también
existen videos informativos los cuales tiene como protagonistas a personal de la

inmobiliaria.

Las empresas inmobiliarias se rigen por el marketing mix de las 4P y 4C
que se refieren al propietario y su inmueble y al comprador potencial. Las
inmobiliarias necesitan realizar un marketing estratégico para poder realizar sus
gestiones inmobiliarias y de esta manera motivar a que clientes 0 compradores

potenciales adquieran una propiedad, entre las 4P encontramos las siguientes:

e Producto: Las variables del bien siempre deben ser diferentes a las del
competidor de esta manera permitira la satisfaccion del consumidor y a
su vez otorgara mas rentabilidad al negocio.

e Precio: Es un determinante clave en el sector inmobiliario ya que no solo
se analiza los costos sino también se considera el valor percibido por el
cliente y su relacion.

e Plaza: Se refiere especificamente acaparar el mercado por medio de
una segmentacion definida por la empresa, en los que los factores
importantes seran las villas modelos y la atencion al cliente.

e Promocion: Las inmobiliarias deben tener estrategias definidas que

permitan comunicar a la oferta con el mercado para de esta manera
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comprender la relacion externa e interna por medio de centros de

negocios y medios digitales.

El marketing realizadas por las inmobiliarias muchas veces llega a la
confusidén con la venta inmobiliaria, por lo general los agentes mezclan
actividades como las ventas y el marketing para atraer clientes y captar su
atencion de lo cual da resultados negativos y no deseados por empresas
inmobiliarias. Los agentes deben tener en claro lo que es el marketing
inmobiliario y ponerlo en practica para la venta de inmuebles con mayor

eficacia y rapidez.

Las actividades de los agentes inmobiliarios es intentar contactar a
clientes potenciales ya que por medio de las ventas se intenta satisfacer las
necesidades de los mismos. El marketing inmobiliario debe ser bien
planificado de lo contrario las ventas decaeran y estas seran dificiles de
realizar, una de las causas de la improductividad es la falta de bases del
marketing en las empresas inmobiliarias ya que muchas veces el agente

solo se preocupa en la venta de las propiedades.

Las estrategias de marketing no solo las deben tener las empresas
sino también los agentes inmobiliarios ya que ellos son intermediarios para
que se concrete la venta del inmueble, este ayuda al cliente en la busqueda,
compra, venta o alquiler de la propiedad, terreno, inmueble etc., de esta
manera el agente espera atraer la atencion del cliente por medio de sus

estrategias de marketing personal.

Las camparias de marketing son utilizadas para que las ventas de los
inmuebles, el objetivo es que se creen mas oportunidades para el cierre de
ventas para de esta manera incrementar los ingresos de la empresa y que
esta pueda acaparar la mayor parte del mercado, posesionandose la

inmobiliaria en la mejor del pais por su servicio de calidad.
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5.1.1 Entrevistas

Las entrevistas realizadas nos ayudaron a determinar aspectos
importantes dentro del sector inmobiliario, estas fueron dirigidas a ingenieros
civiles y arquitectos de diferentes empresas en las ciudades de Guayaquil y
Samborondon. Los temas de las entrevistas fueron variados desde la
situacién actual del sector de la construccidén hasta el marketing que realizan

dichas empresas.

Entre el marketing que realizan estas empresas inmobiliarias para
promocionar sus obras lo realizan por medio de websites, periddico, redes
sociales e islas en centros comerciales donde tienen un agente inmobiliario
capacitado para responder las preguntas e inquietudes del cliente. La
mayoria de estas empresas cuentan con tarjetas de presentacion para llegar
hacia el consumidor y en cuanto a las inmobiliarias que cuentan con islas en
algun centro comercial carecen de folletos informativos donde el cliente

puede tener una mejor perspectiva del modelo y la ubicacién de la vivienda.

Las inversiones para publicidad de las empresas inmobiliarias en
general son muy bajas, los duefios de las inmobiliarias pequenas y
medianas invierten una minima cantidad de dinero por esta razén algunas de
estas venden muy pocas casas al afio en cuanto que las grandes sus ventas
superan las 10.000 casas al afio. Muchas empresas inmobiliarias pequenas
no cuentan con un website donde los clientes puedan visualizar el trabajo
que realizan en comparacién de las grandes que no solo tienen website sino

paseos virtuales 3D.

Los entrevistados nos dijeron que es importante mantener un
marketing virtual con los clientes ya que este logra un impacto significativo
en ellos y es una buena herramienta para el aumento de ventas, entre las
preguntas que realizamos sobre el tema de las ferias para publicitar las

inmobiliarias nos comentaron que es una manera excelente de atraer a los
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clientes y de que estos conozcan los tipos de construccion y las actividades

que realizan.

5.1.2 Visitas

Las visitas realizadas a diferentes inmobiliarias en islas de centro
comerciales fueron muy fructiferas ya que pudimos darnos cuenta que cada
una de ellas tiene un agente inmobiliario dispuesto a responder cualquier
inquietud del cliente, estas islas cuentan con muy buena publicidad y artes
graficas como por ejemplo: folletos, tripticos, dipticos etc., los cuales

contienen la informacidon necesaria para satisfacer las dudas del cliente.

Estas islas también cuentan con visual merchandising en los cuales
una pantalla muestra la construccién de las viviendas, en las que se puede
ver los acabados, el color de las paredes y fachada e incluso muestran
viviendas amobladas para que las personas tengan una mejor perspectiva
del espacio dentro de la casa, de la misma manera se pueden hacer visitas a
la obra lo que significa que la empresa lleve al cliente al lugar donde se esta

llevando a cabo la construccion.

5.2 E-marketing de las empresas inmobiliarias

El sector inmobiliario se ha caracterizado por atraer clientes por medio de
las paginas web ya que es mas facil para estas empresas mostrar sus disefios, la
locacion de la construccidn entre otras para muchas inmobiliarias ha sido clave el
apostar por este servicio para el incremento de sus beneficios, la implementacion
de los websites ha sido un plus para el desarrollo de la empresa, afios atras solo
existia una web estatica donde las inmobiliarias se limitaban al momento de
promocionar sus bienes pero a medida que el tiempo paso la web se volvié mas
dinamica en donde el cliente puede interactuar directamente con la empresa.

Las inmobiliarias utilizaban sistemas obsoletos en donde no podian tener
una participaciéon significativa en el mercado local, el objetivo de estas solo era

exponer sus productos y complementarlo con algo adicional y tradicional como
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publicidades mediante medios de comunicacién, el cliente al momento de visitar
las web estaticas no tenia la opcidn de la interactuacién, la informacidn que
ofrecian era basica, no existian mapas de la ubicacién de las construcciones u
obras que realizaban, las empresas basaban sus ganchos publicitarios por medio
de llamadas telefonicas a clientes potenciales.

Las empresas inmobiliarias no obtenian ningun beneficio de las visitas en
sus websites, de la misma manera no tenian ningun conocimiento sobre las
inquietudes o intereses de los clientes, no obstante la evolucidén de las paginas
web dio un cambio significativo en dichas empresas, en la actualidad un gran
porcentaje de las inmobiliarias grandes, medianas y pequenas independientes se
manejan por este modelo, es decir que utilizan las web dinamicas para tener una
mejor comunicacion con los clientes y a su vez con sus proveedores.

El marketing digital ha obtenido mayor aceptacion por parte de los clientes
ya que de esta manera se facilta a que estos encuentren productos mas
especificos de acuerdo a sus necesidades, gracias al marketing digital los
consumidores habituales se ha podido fidelizar con la empresa y de esta manera
atraer nuevos clientes, las referencias que facilitan a que estos puedan encontrar
los criterios o palabras claves dentro de los exploradores son los tipos de inmueble
0 vivienda, la ubicacién y el precio.

La factibilidad que el cliente examine los tipos de inmuebles es alta asi
como también la informacién apropiada de tal manera que las empresas
inmobiliarias destacan en sus paginas web la calidad del servicio, las fotografias y
disefios de las viviendas, también dentro de estas aparecen las visitas virtuales
dentro de las casas donde se puede apreciar los acabados y la infraestructura por
otra parte en sus redes sociales muestran fotografias de la evolucion de las obras
y como estas se desarrollan, a su vez dentro de estos websites se encuentran
servicios como el calculo de las cuotas de amortizacion donde el cliente obtiene
una informacién mas precisa.

Los websites se convirtieron en paginas mas dinamicas donde el contenido
de esta en constante actualizacion ya que los gastos del mantenimiento corre por

parte de la empresa por medio de una correcta gestion de contenidos por medio
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de la intranet donde se comparte informacion de las empresas en cuestion, las
mejoras dentro de estas paginas fueron muy significativas para el cliente ya que
gracias al intranet los clientes registrados obtenian servicios adicionales al
momento de pedir informacion o comprar una vivienda, la relacion de la empresa —
consumidor es muy favorable para el sector ya que por medio de la red las
relaciones comerciales se utiliza como una herramienta de marketing digital y de
esta manera se aprovecha los niveles de informacion de la empresa pueda ofrecer
al cliente.

La red ha ayudado a que las inmobiliarias se posicionen en el mercado
internacional es decir que ahora mediante la web se puede adquirir un inmueble en
cualquier parte del mundo, gracias a una web transactiva se ha podido comenzar
aglutinar la compra y venta de los inmuebles los cuales en hoy en dia son los
lideres, los grandes portales de estas inmobiliarias se han tomado gran parte del
mercado por medio de su marketplace donde los anuncios gigantes se ponen en
contacto con el cliente por lo tanto esto genera un impacto positivo en los
consumidores y en la empresa dando como resultado una mayor rentabilidad a
partir de los contenidos publicados en los portales de las paginas virtuales de las
inmobiliarias.

El e-marketing en las empresas se realiza por medio de la intranet para
exponer la informacion pertinente al cliente para de esta manera entrar a los
mercados locales, en esta fase la tendencia es generar una reaccion positiva entre
compradores e inversores por medio de los portales dentro de las webs
transactivas las cuales aglutinan a la oferta y demanda, encontramos dos modelos
de negocios.

e Los portales aglutinadores sirven para atraer la cantidad maxima de
clientes pero estos van dirigidos a mayores audiencias para retenerlos,
entre estos los modelos de negocios se enfocan en la inversion de
publicidad lo cual las empresas ofrecen una cuota de insercion para formar
parte de dichos portales.

e Los portales inmobiliarios se basa en un mercado reducido, es decir que va

dirigido a nichos por ende su rentabilidad esta enfocada en la relacion que

59



la empresa tenga con los clientes mas cercanos y las ventas realizadas en
el ano.

Los portales de internet en la actualidad estan proyectados a un tipo de clientes
especificos, es decir que por medio del modelo de portales aglutinadores existe
una ventaja ya que en sus websites la cartera de productos es mucho mas amplia
y esto permite a que se atraiga un numero mayor de consumidores, la buena
gestion puede generar mayor a proximidad al cliente y a su vez que este tenga
mas oportunidades al momento de realizar una compra, dentro de estas se
encontrarian contenidos mas personalizados con respecto a los servicios, el punto
es que la empresa tenga conocimiento del nicho de mercado y las necesidades de
los mismos para de esta manera aportar con soluciones rapidas y practicas.

Las empresas inmobiliarias prefieren utilizar plataformas digitales conocidas
como Google o Yahoo para por medio de estas publicar anuncios donde exista
una oferta mas especifica donde se pueda aportar con contenidos adecuados para
el cliente, algunos de estos beneficios daria como resultado la aglutinacién de
clientes y que estos tengas mas oportunidades de compra y a su vez que estos
portales ayuden a que las empresas crezcan no solo localmente sino también se
adentren en el mercado internacional, esto ayudaria a sus websites sean
traducidos a diferentes idiomas para darle mas facilidades a los clientes.

Los contenidos de viviendas dentro de las paginas web estan relacionados con
los sistemas de busquedas donde existe una mayor exposicion para la empresa la
cual puede mostrar contenido personalizado como fotos de la vivienda, el terreno
de la construccion, la locacion etc. incluyendo la informacidén de la inmobiliaria, la
extension de la informaciéon depende de la oferta y de las politicas dentro de la
empresa ya que toda la informacion expuesta sera visible para cualquier tipo de
persona que desee entrar dentro del portal de internet.

La factibilidad de encontrar contenidos en los portales inmobiliarios aumenta
cada vez mas, ya que cada vez los websites son mas interactivos a tal punto que
ya no hay necesidad que el cliente vaya a las oficinas del servicio al cliente para
obtener alguna informacion ya que toda esta aparecera dentro de dichos portales

web, dentro de la busqueda en los exploradores se puede hacer referencias como
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el tipo de inmueble que el cliente desea como por ejemplo desde departamentos a
su medida hasta lotes vacios en las modalidades de ventas o alquiler que estén
disponibles en la ubicacion que el cliente prefiera, las secciones dentro de estas
paginas web son:
e Los servicios que la empresa ofrece.
¢ Lainformacion de la inmobiliaria como la misién, visidn, quienes somos etc.
e Simuladores 3D como paseos virtuales donde el cliente aprecie el disefio
de la casay los acabados.
¢ La financiacion que es muy necesaria para €l consumidor, las maneras en
que se puede pagar el inmueble.
e Lainteraccién de la empresa con el cliente.
e Las promociones mas destacadas como todo lo que concierne al

asesoramiento del disefio de interior.

5.3 Investigacién internacional de Estrategias de marketing y

comercializacion que utilizan las empresas del sector inmobiliario.

Las estrategias de marketing internacional en las empresas inmobiliarias
han evolucionado ya que por medio de estas los portales se han hecho mas
interactivas y dinamicas, de acuerdo a como avanza la tecnologia las técnicas de
marketing van cambiando en este caso encontramos que el inbound marketing
se ha podido adaptar al sector inmobiliario la cual representa una propuesta mas
efectiva y cautivadora para el consumidor tratando de crear contenidos

globalizados.

Los nuevos consumidores pretenden adquirir inmuebles en cualquier
parte del mundo por esta razdn para buscar asesoria comercial lo hacen por
medio de portales tales como Google, Street View y para buscar ubicaciones
especificas lo hacen por Google Earth a su vez también los consumidores
prestan importancia a los foros o blogs donde las personas opinan sobre los

servicios de una empresa 0 sobre la localizacion de una propiedad, los clientes
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siempre se basan por diferentes opiniones para escoger el lugar donde van a
Vivir.

Los consumidores han desarrollado necesidades diferentes es decir que
su mentalidad ha cambiado en cuanto que ahora el cliente necesita mas
informacion sobre el producto que va a adquirir por medio de una compra, este
trata de obtener la mayor cantidad de datos posibles para poder tomar una
decision en la cual se sienta seguro de que lo que vaya a invertir no sea en vano,
este tipo de compra esta afectando al mercado inmobiliario tradicional de tal
manera que lo estd dejando obsoleto y sin ninguna eficacia para futuras

inversiones.

El comprador busca sentir confianza con la empresa, es decir que si
se interesa por una propiedad, espera tener las suficientes garantias para
poder realizar una inversion, el cliente en la actualidad busca lo que quiere,
gracias a los portales de internet se encuentra en total disponibilidad la
informacién tanto como para la compra o alquiler y las ofertas inmobiliarias

internacionales las cuales tienen un fuerte poder de mercadeo.

Las constructoras han optado por desarrollar nuevas técnicas y
estrategias de marketing para que puedan realizar una venta con total
tranquilidad, por otro lado los sistemas de comunicacion estan quedando de
lado como las publicidades de radio, periodico etc., las empresas que en
este caso no realicen un buen marketing digital para ventas o alquileres de
inmuebles quedaran en el olvido y se veran pronto obligadas a desaparecer
ya que cada dia que pasa la competencia a se vuelve mas agresiva y los
que estén a la par de la evolucion de la tecnologia tendran gran

posicionamiento en el mercado.

La nueva economia en el mercado inmobiliario se va adaptando
segun como va avanzando la tecnologia usando técnicas de comunicacién
basadas en el internet como por ejemplo los call centers, publicidad web y

todo lo que tenga que ver con marketing digital. El internet actualmente
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juega un papel importante dentro del mundo de los negocios brindando la
facilidad de brindar servicios de calidad y una manera practica de

intercambiar informacidn en relacion de la empresa con el cliente.

El marketing inmobiliario requiere nuevas técnicas de ventas,
estrategias tecnologicas donde las empresas puedan atraer gran parte de
los clientes de tal manera que puedan entrar en la mente de consumidor, es
complicado que algunas inmobiliarias se adapten a este tipo de cambio ya
que siempre han llevado una publicidad tradicional por medio de medios de
comunicacion, es dificil adentrarse al mundo tecnologico pero es necesario
para que las empresas no queden rezagadas y puedan entrar a un mercado

competitivo.

Las inmobiliarias se caracterizan por no técnicos, ingenieros en
sistemas o personas que tengan algun tipo de conocimiento con temas
referentes al internet, las empresas cada vez deben estar en constante
innovacién y tratar en lo posible de estar a la par de sus competidores es
decir estar al dia con los avances tecnolégicos como ventas y cotizaciones
online, servicios de asesoria, visitas virtuales, informacién sobre las obras,

etc.

Los clientes tienen claro que deben estar informados al momento de
adquirir un inmueble es por eso que antes de comprar o adquirir un bien o
servicio es necesario que el consumidor se prioridad para la empresa a su
vez debe hacer lo posible para que este con solo dar un clic desde su casa u
oficina la informacidén solicitada sea llevada y sea mas sencillo el
acercamiento consumidor-empresa, es por esto que las estrategias de

marketing son importante dentro de las inmobiliarias.

Las paginas web de las inmobiliarias deben definirse como estrategias
de marketing digital utilizadas por profesionales del sector de la construccién

para atraer a clientes potenciales dentro de un mercado competitivo
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promocionando bienes y servicios, entender las necesidades del cliente y de

esta manera convertirlos futuros prospectos

Los visitantes dentro de los websites se pueden conseguir de
diferentes maneras, ya sea por medio de pago o gratis, una de las formas
gratis es tener actualizado el sitio web esto quiere decir que el portal debe
renovarse para que el cliente no tenga ningun inconveniente con la
informacién de la empresa y la otra forma es el pago de marketing por medio
el cual se hara una publicidad apropiada de la pagina por medio de banners

dentro del sitio web donde se convertiria en una publicidad pago por clic.

La evaluacién de la calidad del servicio que se ofrece es crucial ya
que por medio de una encuesta se podran verificar las necesidades del
cliente y las falencias de la empresa por ende es necesario que dentro del
portal web se encuentre un formulario los cuales el consumidor llene sus
datos personales para de esta manera brindarle una asesoria mas
personalizada por medio de llamadas telefénicas, para que este
procedimiento tenga éxito es necesario se obtengan buenos resultado en

cuanto a las estrategias de marketing. Entre las estrategias encontramos:

¢ Anuncios clasificados
e Campanas con enlaces patrocinados por otros website
e E-marketing

e La participacién de empresas inmobiliarias en redes sociales

Todos los tipos de estrategias tienen sus tacticas como los enlaces de
otras paginas, se paga por este servicio obteniendo buenos beneficios para
la empresa ya que lo que se realiza es una inversidbn la cual los
consumidores desde cualquier pagina web podran Vvisualizar las
propagandas de la empresa asi como también en los buscadores se

escriben las palabras claves y da como resultado el link de la pagina.
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Los portales tan optimizados para que en la busqueda tan solo con
insertar las palabras claves la pagina de la empresa en cuestion salga entre
los primero resultados de la consulta, en caso de que hago un pago por clic
existen anuncios patrocinados con las mismas palabras claves, esto resulta
favorable para la empresa ya que con solo clic la persona los ingresos iran

aumentando.

Las campanas publicitarias estan disefiadas estratégicamente para
que los clientes al momento de dar un clic los consumidores paguen de esta
manera la empresa no perderia y mas bien ganaria nos solo dinero en
efectivo sino que también ganaria clientes. También se establecen tablas de
inversion diaria donde ayuden a verificar la situacién de la empresa, estas
campafnas por medio de los anuncios publicitarios tengan un gran control

sobre las publicidades realizadas.

La importancia de todas estas nuevas técnicas es que permite un
comienzo rapido y manejable donde nos muestra que para mantenernos
cerca de cliente es ofrecerles servicio de punta a punta el cual nos ayude a
que los costos se eleven, como se puede observar ésta es una tactica de

marketing en internet que nos permite un comienzo rapido y muy manejable.

Es importante recalcar que si no hay los conocimientos suficientes
para hacerlo; es muy conveniente contratar los servicios de un profesional
con experiencia para que los costos no se eleven. Es necesario que las
empresas inmobiliarias se actualicen en cuanto a tecnologia y que conozcan

nuevas técnicas de marketing digital.
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CAPITULO 6: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA EMPRESAS
DE LA CONSTRUCCION MEDIANAS Y PEQUENAS.

6.1 Estrategias para las pequeiias y medianas empresas del sector de

la construccion.

Las estrategias que deben utilizar las pequefas y medianas empresas
son diferentes a las que pueden usar las empresas grandes, debido a su
presupuesto el cual en las pequefias y medianas es menor, dentro de las
estrategias que seran utilizadas estan las de las fuerzas de Michael Porter el
mismo que ided estas estrategias para lograr la determinacién del atractivo
intrinseco a largo plazo de un mercado o segmento de mercado: competencia
sectorial, competidores potenciales, sustitutos y compradores y proveedores.
(Kotler P. , Direccion de Marketing, 2006).

En el trabajo de titulacién las estrategias de Michael Porter que se
utilizaran son la de “Amenaza de una mayor capacidad de negociacion por parte
de los compradores” (Kotler P. |, Direccion de Marketing, 2006) en la cual se
indica que los compradores tienen la opcion de negociar precios que los
favorezcan y esa posibilidad se convierte en realidad si se unen los compradores
la cual es la idea que se trata en el planteamiento de la “asociatividad” o creacién
de una asociacion para pequefos y medianos constructores, cuyo objetivo es la
reduccion de costos y la posibilidad de tener mayor capacidad de captar clientes

y promocionar las obras o proyectos que tienen cada uno de los socios.

La estrategia de la “asociatividad” convierte a la segunda fuerza de Porter
utiizada por nosotros dentro de las estrategias planteadas en el trabajo de
titulacion, y esta es la estrategia de “Amenaza de rivalidad intensa en el
segmento” (Kotler P. |, Direccidon de Marketing, 2006) debido a que la creacién de
una asociacion dirigida para pequenos y medianos constructores los convierte a
los mismos en un grupo fuerte el cual puede tener mayor influencia en el sector y

competir con otras empresas de mayor tamano, gracias a sus descuentos en

66



precios de materiales obtenidos por la asociacién con proveedores importantes y

necesarios para la realizacion de las obras de cada uno de los asociados.

El plan de marketing que se desarrollara sera con el objetivo de satisfacer
los requerimientos que exige el sector de la construccion en el momento de
realizar publicidad y como poder atraer la atencion del cliente que es lo mas
importante para el desarrollo econdmico del sector. La diferenciacion del
producto, consiste en lograr que los aspectos tangibles e intangibles de un
producto sean distintos a los que son ofertados por la competencia o demas
empresas del mercado, la estrategia de diferenciacién se caracteriza por crear y

ofrecer un producto unico (Schnaars, 1991).

La estrategia de diferenciacion es la que se aplicara en el plan de
marketing debido a que las empresas pequefas y medianas no cuentan con el
mismo presupuesto que las grandes, debido a esto no tienen una demanda del
tamano que si la tienen las grandes, estas son razones por las cuales con la
estrategia de diferenciacion se puede ofrecer un producto Unico al gusto del
cliente que solo podra encontrar en las empresas constructoras pequenas y
medianas, esta diferenciacion es la posibilidad de disefar a su gusto la casa o
proyecto inmobiliario en el que se esta trabajando y tener la opcidn de elegir los
materiales que desee, estas son dos opciones que las empresas grandes no le
brindan a sus clientes, ya que los disefios son todos exactamente igual ya que
son los modelos existentes y que no se pueden variar, los materiales que utilizan

ya estan estipulados por convenios con proveedores.

Los clientes buscan una opcién diferente y es lo que se busca brindar en
este plan de marketing, se ha realizado una investigacidn exhaustiva de los
diferentes tipos de manejo del E- marketing que se utiliza en el sector de la
construccion en nuestro pais y a nivel mundial, la variabilidad existente entre las
diferentes paginas web que existen en empresas constructoras de otros paises y
en el pais también ya que las diferencias no son grandes y el disefio que oferta la
empresa constructora grande internacional es parecido al que oferta la empresa

constructora grande nacional, la misma que nos brinda ideas de que se debe
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incluir en una pagina web de una empresa constructora, tomando aspectos
importantes como interactividad, facilidad de acceso, blog relacionado con los
proyectos, imagenes claras de los diferentes disefos interiores y exteriores que
se ofertan y los mismos que son la gama de opciones que tiene el cliente para

guiarse en la busqueda del disefio final que ellos desean.

La empresa pequefa y mediana en el Ecuador es un sector del mercado
el cual no cuenta con un marketing digital claro y perfectamente delineado para
que los clientes cuando ingresen a las paginas electrénicas de las constructoras
puedan conocer las diferentes opciones que ofrecen las mismas debido a esto no
se explota de manera correcta el e-marketing de parte de las pequenas vy
medianas empresas, es por esta razdn que estas empresas prefieren publicitar
sus construcciones en diarios, paginas de bienes inmobiliarios 0 redes sociales,
lo cual ofrece un menor alcance en la publicidad que el que se podria lograr con
una pagina propia en la cual se suben constantemente imagenes de los avances
de las obras que se estan construyendo, las diferentes propuestas que se ofertan

y como son |los proyectos que han sido terminados.

El plan de marketing que se plantea tiene como objetivo incentivar a los
pequenos y medianos constructores a invertir en la creacidn de paginas web de
sus empresas las cuales son de vital importancia si se quiere lograr que los
clientes tengan mayor contacto con la constructora y puedan ser testigos del
trabajo realizado sin necesidad de ir al sitio donde se realiza la obra, los detalles
que se incluyan en las paginas son los que podran marcar las diferencias de
otras empresas y esto generara mayor interés de parte de los clientes,

provocando mayor numero de ventas.

Las estrategias de marketing que se toman en cuenta son las que nos
llevan a tener una marcada diferenciacién de empresas grandes pero que nos
hacen unicos incluso en el mercado de las empresas pequefias y medianas las
cuales no tienen el mismo plan de marketing e incluso algunas de ellas no

cuentan con uno, sino que realizan marketing limitado y no ofrecen a los clientes
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gran variedad de opciones, es por esa razon que sus ventas no son altas, lo cual

los mantiene en la categoria de pequefias empresas.

La planificacién es vital al momento de realizar un proyecto de
construccion y asi como se lleva a cabo la planificacion de los gastos de insumos
y de mano de obra se debe tener en cuenta también los gastos que se realizaran
en la publicidad del proyecto en construccidn, ya que al no ser planificada se
puede cometer errores o ser ineficaz, y esto no es beneficioso para la empresa e
incluso puede llevar a una crisis por el paso del tiempo sin vender el proyecto, lo

que se traduce en la pérdida de dinero.

La publicidad en el sector inmobiliario es fundamental si se quiere
incrementar las ventas y sobretodo generar en la mente del cliente una imagen
de estética, calidad y buen precio. Los precios dependen de cada construccion y
de cuanto se invierta en los materiales que se van a comprar para la construccion
del proyecto inmobiliario. El cliente se deja llevar por la buena publicidad y
gracias a esta averigua los datos de las constructoras con la finalidad de
comprobar que lo ofertado es cierto, si se oferta algo de calidad debe cumplirse
con las especificaciones ofertadas, por eso la publicidad debe ser una publicidad

ética la cual solo refleje la realidad del proyecto.

El plan marketing basa su estrategia en la oferta de la creacidén de una
asociacion de pequenos y medianos constructores con la finalidad de que se
pueda adquirir precios mas econdémicos al publicitarse, al igual que en otros
costos como la capacitacibn de empleados para usar ciertos productos de

vanguardia y necesarios para la aplicacion de tecnologia a los proyectos.

En la construccion los detalles que se le apliquen a la obra son muy
importantes ya que los mismos se convierten en la carta de presentacién que
tiene la empresa para ofertar a sus clientes posibles combinaciones que pueden
existir para tener en cuenta y aquellas que son las que mas problemas le puedan
dar con el paso del tiempo, también se les indica a los clientes con la finalidad

que estos logren escoger el que mas les convenga a nivel de gustos y precios.
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Los clientes mantienen el contacto directo con la constructora y de
manera permanente cuando existe una pagina electronica actualizada
constantemente, pero que posee opciones como contactos y respuesta
inmediata las multiples dudas que pueden existir, los detalles como imagenes y
lugares de consulta de precios deben estar claramente indicados, las direcciones
de los lugares donde se realizan las obras, el tamafio de los terrenos que se
tienen para realizar las obras y diferentes construcciones, se debe ser dedicado
en cada detalle y no dejar escapar ninguna informacion que sea importante para
que el cliente se ponga en contacto con la constructora, esto sumado a el
contacto directo que se pueda generar en las redes sociales y blogs relacionados
con temas vinculados con la construccion que es el ambito en el que se mueve la

empresa, se lograra que las ventas incrementen.

La capacidad de negociacion que se tenga para poder adquirir precios de
parte de los proveedores que permitan a la empresa ser competitiva en el
mercado no solo lo brinda la cantidad de insumos que se compren, sino también
convenios lo cuales se pueden negociar mediante la asociacion de pequefios y
medianos constructores, la cual ha sido ideada con la finalidad de obtener
precios menores gracias a que todos los miembros de la asociacién comprarian
a esos proveedores exclusivamente, como consecuencia ellos también ganarian

mayor cantidad de ingresos, convirtiéndose en un beneficio para todos.

La asociacién esta pensada para que los socios puedan tener mayor
participacién en la presentacion de ideas o0 propuestas para que no solamente
sean escuchados los grandes constructores como sucede con las diferentes
asociaciones existentes, sino que al contrario las empresas pequenas y
medianas cuentan con la posibilidad de presentar quejas y deseos los cuales
seran escuchados por otros miembros de la asociacion la el objetivo de ser

respaldado por los demas agremiados.

Los clientes también se veran beneficiados con la creacion de la
asociacion de pequenos y medianos constructores gracias a que estos tendran

referencias de cada uno de los asociados junto con cada una de las posibles
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variantes que puedan existir en socios debido a la posible suma de nuevos
integrantes. Las diferentes publicaciones que hagan los socios seran
actualizadas rapidamente y tendran la posibilidad de tener la misma publicacién

durante un determinado periodo el cual lo dictaminara la junta de socios.

La pagina web de la asociacién es de gran importancia en la busqueda de
una mejora de servicios para los clientes, los clientes deben ser la prioridad en el
disefio de la pagina o diferentes blogs relacionados los cuales brinden de
informacion actualizada de los datos que cada una de las empresas que son

miembros de la asociacion pueden tener.

Los empresarios deberan brindar todas las facilidades para que la
informacion recabada sea constantemente actualizada y asi los clientes puedan
contar con datos certeros que lo unico que haran sera facilitar su busqueda y
convertir la pagina de asociacion junto con los links o blogs de los socios en
motores de busqueda de bienes inmuebles y temas relacionados con la

construccién reconocidos a nivel nacional e internacional.

6.2 Propuestas de enlace y negociacién

Las propuestas de negociacidn se basan en la resolucién de una
situacién ya sea una compra o0 venta de bienes o servicios en la cual la
empresa atraera al cliente por medio de sus estrategias de marketing en
donde el vendedor dictaminara sus condiciones al comprador para que de
esta manera haya un acuerdo entre las dos partes y estas puedan ser

beneficiadas.

Las negociaciones de las empresas inmobiliarias se cierran mediante
agentes que se encuentran ubicados ya sea en centros comerciales o en las
oficinas de la empresa, este da a elegir al cliente los medios de pago o la
facilidad del crédito mediante el BIESS, después se procede a realizar el
contrato de venta en el cual se le da a conocer al cliente cual sera su pago

inicial o entrada y las cuotas a pagar mensualmente.
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Las propuestas de negociacibn que ofrecen las empresas
inmobiliarias es que mediantes sus paginas web los clientes pueden
visualizar el terreno donde se va a realizar la obra, el disefio interior, la
infraestructura, etc. y mediante una plataforma los consumidores y
vendedores pueden cerrar tratos de compra y venta, es una buena manera
de facilitarle la comodidad del cliente y que este no se acerque a las oficinas

de la inmobiliaria.

6.3 Propuestas de implementacion

La implementacion dentro de marketing estratégico dentro de la
empresa es una parte importante ya que por medio de las estrategias como
el marketing digital y la asociatividad de las empresas ayudaran a que estas
crezcan en el mercado local obteniendo una mayor participacion y
compitiendo de la mano de grandes empresas esto ayudara que en el
proceso de la implementacidon se garantice cada una de las aplicaciones
para que estas con lleven a éxito de la empresa y permitiendo que el plan de
marketing estratégico sea eficaz para el incremento de ventas y aumento de

SuUs ganancias.

6.3.1 Implementacion de marketing digital

La implementacion del marketing digital se trata de elaborar una
pagina web donde este en constante actualizacién sobre la evolucidén de
obras, disefos de casas, foros, salas de chats etc., un lugar donde el clienta
se sienta mas cerca de la empresa y que esta a su vez responda las
inquietudes que muchas veces los clientes tienen como el acabado de la

casa, el tiempo, las formas de pago etc.

El marketing digital se encuentra en una evolucion constante es por
eso que las empresas inmobiliarias han querido formar parte del mundo
virtual tomando como referencias paginas de viviendas en el extranjero para
de esta manera formar estrategias que le dé mas facilidades al cliente por

eso actualmente en el mercado local vemos paginas donde han impactado
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con las visitas virtuales 3D, de la misma manera videos explicativos donde

muestran la infraestructura de la vivienda.

La creacidn de portales ha tenido un gran impacto en los clientes es
por eso que al momento de realizar nuestro plan de marketing tendremos en
cuenta los fan page de Facebook que ayudan a que el consumidor este en
contacto de la empresa, a su vez realizar campanas electronicas como
banners en las diferentes paginas web donde esté dando un clic se traslade

hacia |la pagina principal de la inmobiliaria.

6.3.2. Implementacion de asociatividad

La asociatividad desarrolla una cooperacién empresarial, es decir que
puede haber una asociacidn entre medianas y pequefias empresas esto
ayudara que estas mejoren su posicionamiento dentro del mercado de
manera que brinden al cliente una estructura organizacional mas competitiva
y sOlida, las empresas inmobiliarias que trabajan en conjunto tienen mas
oportunidades de acceder a compra de insumos por medio de proveedores,
al financiamiento y comercializacién de las viviendas. Los beneficios de la
asociatividad es la ampliacion de sus economias de escala, a su vez
alcanzar nuevos mercados competitivos, aumento de poder de negociacién y

alcanzar objetivos a corto y mediano plazo para desarrollo de la empresa.
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CAPITULO 7: PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

El plan estratégico de marketing del presente trabajo de titulacion se
lo realizara con la informacion investigada para que de esta manera se
respalde y se justifique el desarrollo de dicho plan, el mismo que esta
conformado por el analisis externo, analisis interno, analisis estratégico,
diagnéstico del sector, objetivo del plan, y finalmente se demostrara en dos
escenarios, conservador y optimista, como la aplicacién correcta del plan de
marketing estratégico de cuatro anos puede mejorar notablemente la

rentabilidad de una empresa constructora pequefa y mediana.

7.1 Analisis externo

El analisis externo es el estudio del entorno socioecondmico en el cual se
desenvuelve la empresa y se requiere tomar en cuenta variables externas
que van a afectar de manera directa las decisiones que tome la empresa
para el desarrollo de las estrategias de marketing que seran ejecutadas,
porque al no tomar en cuenta lo que sucede en el exterior y las diferentes
problematicas que pudieran presentarse lo unico se asegura es un rotundo

fracaso, para evitarlo se evaluan los siguientes aspectos:

¢ Rentabilidad actual del sector, la cual ha sido alta en los uUltimos 5
anos pero debido a la situacidn econdmica en la actualidad ha
decrecido en los ultimos 7 meses.

e Demanda existente de los proyectos que la empresa ofrece
dependiendo de las preferencias que tienen los clientes del sector de
la construccion de villas de dos plantas con acabados de eleccion
hechas por el comprador.

¢ Volumen de construccidon del afio anterior solamente tuvo un 0,8% de
crecimiento en el mes de abril en los otros meses fue negativo.

e Aumento de los precios de los insumos importados por las
salvaguardias aplicadas, y su uso es Inevitable por su calidad y

demanda de parte de la clientela.
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o Las estrategias de marketing aplicadas por otras empresas del sector
son brindar facilidades de pago con créditos bancarios y publicidad en
diferentes medios de comunicacidn masiva como redes sociales,
disefo de paginas web.

e Decrecimiento del P.I.B. de la construccién de 1,2% en el Ultimo
trimestre del 2014 y otro 2.7% el primer trimestre del 2015, esto
relacionado con la situacién econdmica de recesidén en el pais, por
aumento del desempleo y poca inversion de empresas extranjeras,
asi como la disminucion de la inversidn publica por el precio del
petréleo.

e La situacion econdmica del pais puede llevar a una reduccion de
empresas medianas y pequefas, si no se aplican medidas

estratégicas para generar mayor rentabilidad.

7.2 Analisis interno

El analisis interno es la investigacion unipersonal que lleva a cabo la
empresa con la finalidad de auto-reconocimiento de la estructura interna y
caracteristicas propias con las que cuenta, para de acuerdo con ellas poder
tomar decisiones que vayan acorde a su capacidad tanto de solvencia
econdmica como de realizacion de los proyectos que hayan sido planteados,
ya sea que esté clasificada como empresa pequefia o mediana de

construccion las variables que deben ser analizadas son las siguientes:

e La solvencia econdémica de las empresas pequefias y medianas es
limitada.

e Poca inversidon en el departamento de ventas.

e Escaza capacidad de negociacion con los proveedores.

e Desarrollo rustico del marketing.

e Oferta de proyectos restringida por su capacidad de desarrollo de los

proyectos inmobiliarios.
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e Numero de trabajadores menores a 200 trabajadores si es mediana y
50 empleados si es pequefia, obligandola a contratar trabajadores
eventuales si el proyecto lo requiere.

e No cuenta con casas modelo que puedan corroborar el modelo
planteado en los planos.

e Su produccién anual de bienes inmuebles se encuentra en un rango
de 1 a 20 casas al afno.

e Caracteristicamente son negocios familiares, lo que garantiza que
exista una vigilancia de cada miembro de la familia en las diferentes
actividades realizadas por los empleados.

e Los duefios del negocio estan muy pendientes del mismo y no pueden
delegar las decisiones importantes a nadie ya que su personal
administrativo es limitado.

e Las decisiones importantes son tomadas por su lider.

e La caracteristica mas importante es su capacidad de persuasion al
cliente gracias a poder ofrecer casas personalizadas, ajustadas a los

requerimientos y necesidades del cliente.

7.3 Analisis estratégico

El analisis estratégico se elabora a partir de las investigaciones realizadas
a constructoras inmobiliarias grandes, medianas y pequefas ya que por medio
de estas pudimos conocer sus acciones comerciales, venta, publicidad vy
marketing asi como también una estructura de costos y gastos, es decir cuanto
pagan e invierten al afo y como les ha ayudado al incremento de ventas. Las

variables que pudimos encontrar al momento de hacer el analisis fueron:

e La competencia que tienen las inmobiliarias medianas y pequefas contra
las grandes.
e Los compradores, en este se concentraran 2 tipos de clientes los cuales

prefieren casas econdmicas y casas a su medida.
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Los productos o servicios, las constructoras buscan mejorar sus servicios
en cuanto el asesoramiento del agente inmobiliario al cliente.

El mercado, las empresas medianas y pequefias esperan poder
introducirse al mercado nacional para poder tener una competencia justa
con otras inmobiliarias.

Los costos del cambio, es decir que estos varian de acuerdo a sus
proveedores.

El precio, estos varian de acuerdo al tipo de casa, material y el entorno

econdmico del pais.

7.4 Diagndstico de la situacion

El diagndstico nos permitira conocer la situacion actual de las empresas

inmobiliarias medianas y pequenas, por medio de este analisis se clasificaran los

problemas que las inmobiliarias tienen en sus diferentes areas de trabajo como

por ejemplo el marketing realizan, falencias en los departamentos financiero y de

recursos humanos etc. el fin de este evaluacidn es corregir los problemas y a su

vez poder aprovechar las oportunidades que las empresas tienen y por esta

razdn procederemos a desarrollar un analisis FODA que esta conformada por

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Fortalezas:

v

Las empresas inmobiliarias pequefas y medianas tienen conocimiento
sobre el mercado y sus competencias.

Se financian por medio de los créditos bancarios.

Los materiales que utilizan son los mejores para la construccion como por
ejemplo: varillas antisismicas, pintura ininflamable etc.

Las caracteristicas de las casas las propone el cliente.
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Debilidades

v Falta de personal como agentes inmobiliarios.

v' Deficiencias en la parte departamental, no existen departamentos
financieros o de recursos humanos.

v" Poca facilidad a que el cliente obtenga créditos bancarios para adquirir
una vivienda.

v’ Salarios bajos para el personal.

Oportunidades

v' Las tendencias son favorables para el mercado de la construccion
habitacional.

v' La competencia es débil entre las pequefias y medianas empresas
inmobiliarias.

v" La necesidad de adquirir un bien inmueble del cliente en urbanizaciones
privadas.

v" El mercado mal atendido por parte de las grandes constructoras que no

permiten que el cliente de su opinién al momento de la construccién.

Amenazas

v Conflictos que existen entre los gremios de la construccion.

v" Aumento de los precios en los insumos debido al ambiente econdémico del
pais.

v' La segmentacion del mercado contraido, donde los clientes se centran en
solo una parte del mercado.

v' La competencia agresiva con las grandes inmobiliarias.

7.5 Objetivo del plan de marketing

El objetivo principal de este plan estratégico es que con las actividades o

acciones de marketing propuestas nos ayuden a incrementar las ventas y las
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ganancias de las empresas medianas y pequefas y que estas tengan una

participacién dentro del mercado local.

7.6 Acciones para desarrollar

Las acciones que deben ser tomadas si lo que se desea es lograr que la
empresa pequena y la empresa mediana tengan mejor posicion estratégica e
incrementar su rentabilidad que garantice su crecimiento, estan

contempladas en el siguiente listado de actividades:

e Creacion de una asociacion para pequefos y medianos constructores
con la finalidad de tener mayor capacidad de negociacion ante
proveedores.

e Inversién en desarrollo y mantenimiento constante de una pagina web
propia de la asociacion ideada para publicitar e informar a la
colectividad de los diferentes proyectos de las empresas asociadas
con la finalidad de crear un contacto directo de 24 horas todos los
dias con los clientes.

e Presencia estratégica en redes sociales, con la finalidad de tener
mayor llegada al publico y de esta manera poder mostrar nuestras
obras realizadas.

e Participacidén en ferias de la construccion, con la finalidad de tener
contacto directo con proveedores para reduccidn de costos y mostrar
los proyectos desarrollados para ganar mayor numero de clientes.

e Alianzas con agentes vendedores de bienes raices y pago de
comisiones a los mismos, con la finalidad de aumentar la cantidad de
posibles clientes.

e Contratacidén de personal calificado para el disefio de la pagina web y

marketing digital.
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e Disefio de tarjetas de presentacion, tripticos y dipticos, aumento de
publicidad BTL.

e Inversibn en publicidad ATL como medios

publicitacién.

tradicionales de

e Instalacion de islas en centros comerciales donde se despeje todas

las dudas que puedan existir de parte de los clientes y mediante la

cual se cerraran las negociaciones.

7.7 Analisis financiero del plan estratégico de marketing.

El plan estratégico de marketing tiene como meta incrementar las

ganancias de una empresa constructora pequefa y unipersonal, con una

inversion importante en las acciones a tomar en las diferentes formas de

publicitarse, generando como consecuencia un aumento notable en las ventas

de casas por ano, se plantea como una de las estrategias la creacion de una

asociacion de 10 empresas pequenas y medianas con el propoésito de tener

mayor alcance publicitario y generar menor desembolso.

En el andlisis financiero lo que llevaremos a cabo es el detalle de cada

uno de los rubros invertidos lo cuales los contabilizamos como gastos operativos

con la finalidad de realizar el estado de pérdidas y ganancias.

Tabla 2: Gastos Operativos.

Gastos operativos

numero | Gastos de personal sueldos Total
1| Gerente $3.750,00| $3.750,00
1| Asistente de gerencia S 800,00 S 800,00
2 | Secretarias $550,00| $1.100,00
2 | Guardia de seguridad S 450,00 $ 900,00
1| Conserje S 400,00 S 400,00
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$6.950,00

Viaticos $180,00| $2.160,00
Combustible $120,00| $1.440,00
Mantenimiento vehiculos S 1.800,00
Servicio de rastreo $1.100,00
Servicios basicos $300,00| $3.600,00
Comunicaciones $280,00| $3.360,00
Tramites, tasas, permisos $1.200,00
Gastos legales $3.600,00
Materiales de limpieza $100,00| $1.200,00
Alquiler oficina $ 2.500,00 | $ 30.000,00
Materiales de oficina $ 250,00| S 3.000,00
Seguro oficina y activos $1.200,00
Mantenimiento general S 80,00 $ 960,00
Gastos de Representacion $180,00| S 2.160,00
Depreciaciones $1.800,00
Varios $100,00| $1.200,00
Total $59.780,00
Gastos de marketing

Publicidad en diarios $ 900,00
Disefio e impresion de tarjetas de presentacion $ 60,00
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Pancartas $ 550,00
Disefio e impresion de folletos y tripticos $ 600,00
Total $2.110,00
Elaboracion: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

Luego realizamos un estado de pérdidas y ganancias en el cual se
calculan las ventas que tiene la empresa anualmente de cada casa con un valor
de $135,000, los costos que se generan para realizar las ventas siendo reducido
el 70% de los ingresos por ventas y las comisiones que se les dara a los

vendedores representando 2.5%.

Luego se le deducen gastos de personal donde se incluyen sueldos del
personal administrativo, gastos generales donde se incluyen gastos generados
en el mantenimiento y funcionamiento del negocio y gastos de marketing
generados por la empresa en la actualidad en la promocion de sus proyectos, los
mismos que son bajos y los resultados pueden ser mejorados, se genera la
utilidad antes de impuestos, después se restan los impuestos y obtenemos la

utilidad neta después de impuestos.

Tabla 3: Estado de pérdidas y ganancias.

Estado de Pérdidas y Ganancias

Ingresos operativos

total

Ndmero
5 Ventas $ 135.000,00 $810.000,00
Costos de ventas $94.500,00 $567.000,00
Comisiéon de ventas $ 3.375,00 $ 20.250,00
Utilidad bruta $ 222.750,00
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Gastos operativos

Gastos de personal $112.590,00
Gastos de marketing $ 2.110,00
Gastos generales $59.780,00
Gastos administrativos $ 174.480,00
Utilidad Neta antes de impuestos $48.270,00
Impuesto a la renta $ 12.067,50
Utilidad Neta después de impuestos $36.202,50

Elaboracion: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

Basado en el estado de resultado se hace un proyeccion de los gastos
gue se van a generar si se aplica el plan estratégico de marketing, el mismo que
contempla los gastos reducidos que tendremos por una participacion importante
en las ferias de construccién, compartiendo con los miembros de la asociacién
los costos de presencia en un evento de esta magnitud, asi como los pagos de
paginas web en donde se promocione la empresa y las demas asociadas, disefio

de maquetas.

El crecimiento de la inversion 5 veces mayor que la inversion que se
realizaba inicialmente con la ausencia del plan estratégico de marketing, siendo

esta inversion a realizar de $32.324

Tabla 4: Inversion para el desarrollo del plan de marketing.

Actualizacién de marca $ 2.016,00
Disefios para elementos graficos $ 2.688,00
Rétulos y letreros de la marca $ 3.800,00
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Material impreso $ 2.500,00
Mobiliario especializado $12.320,00
Hosting + Pagina Web $1.000,00
Equipos tecnoldgicos $ 4.000,00
Evidencia fisica $ 1.500,00
Magquetas $ 2.500,00
Total $32.324,00

Elaboracién: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

Junto con los nuevos gastos que se producen por la inversién en la asociatividad

y la nueva gestién de marketing.

Tabla 5: Nuevos gastos con inversion en marketing y asociatividad.

numero Gastos de personal sueldos Total

1| Gerente $3.750,00 $ 3.750,00
1| Asistente de gerencia S 800,00 S 800,00
1 | Asistente Servicios al cliente $ 600,00 S 600,00
2 | Secretarias $ 550,00 $1.100,00
2 | Guardia de seguridad S 450,00 $ 900,00
1| Conserje S 400,00 S 400,00
$7.550,00

Viaticos $ 180,00 $ 2.160,00
Combustible $120,00 $ 1.440,00
Mantenimiento vehiculos S 2.400,00
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Servicio de rastreo

$ 1.100,00

Servicios basicos $ 300,00 S 3.600,00
Comunicaciones $ 320,00 S 3.840,00
Tramites, tasas, permisos $ 1.200,00
Gastos legales $ 600,00 S 4.800,00
Materiales de limpieza $ 180,00 S 2.160,00
Alquiler oficina $ 2.500,00 $30.000,00
Materiales de oficina $ 320,00 S 3.840,00
Seguro oficinay activos $1.200,00
Mantenimiento general $ 100,00 $ 1.200,00
Gastos de Representacién $ 200,00 S 2.400,00
Depreciaciones $ 2.600,00
Varios $ 100,00 $1.200,00
Total $65.140,00
Gastos de marketing

Publicidad en diarios $ 900,00
Disefo e impresion de tarjetas de

presentacién $ 60,00
Pancartas $ 550,00
Diseno e impresion de folletos y tripticos $ 600,00
Total $2.110,00
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Gastos de marketing de

asociacion

Mantenimiento y servicio

web S 250,00
Revistas S 600,00
Ferias construccién $ 950,00
Traslados de mobiliario S 300,00
Modelos S 300,00
Mov de RRPP y Ventas $ 600,00
Maquetas corrientes $1.000,00
Publicidad en diarios S 2.500,00
Tarjetas de presentacion $ 350,00
Pancartas $ 900,00

Impresion de folletos y

tripticos $ 2.400,00
Consumibles corrientes de EF S 600,00
Total $10.750,00

Elaboracién: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

Luego se procede a hacer una proyeccidon del estado de pérdidas vy
ganancias a 4 anos en un escenario conservador el mismo que plantea el
incremento en la venta de 2 casas adicionales al afo los 2 primeros afnos y de 3

casas adicionales al ano.
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Tabla 6: Estado de pérdidas y ganancias proyectado.

Afios proyectados 1 2 3 4
Conservador 25%
# casas vendidas 8 8 9 9
Ingresos operativos
Ventas $ 131.500,00 $1.052.000,00 $1.052.000,00 $1.183.500,00 $1.183.500,00
Costos de ventas $91.800,00 $734.400,00 $734.400,00 $826.200,00 $826.200,00
Comision de ventas $2.630,00 $21.04000 $21.040,00 $23.670,00  $23.670,00
Utilidad bruta $296.560,00 $296.560,00 $333.630,00 $333.630,00

(Gastos operativos

Gastos de personal $122.310,00 $122.310,00 $122.310,00 $122.310,00
Gastos de marketing $10.750,00  $10.75000  $10.750,00  $10.750,00
Gastos generales $65.14000 $65.140,00 $66.340,00  $66.340,00
Gastos administrativos $198.200,00 $198.20000 $199.400,00 $199.400,00
Utilidad Neta antes de impuestos $98.360,00  $98.360,00 $134.230,00 $134.230,00
Impuesto a la renta $24590,00 $2459000 $3355750  $33.557,50
Utilidad Neta después de impuestos $7377000 $73.770,00 $100.67250 $100.672,50

Elaboracion: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

Después se evalla la rentabilidad de la inversion en el plan de marketing,
junto con los gastos que se produce, impuestos, depreciacion de los bienes que
posee la empresa y se procede a obtener la tasa interna de retorno junto con el

valor actual neto.
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Tabla 7: Evaluacion de la inversion en el plan de marketing.

Incremento en ventas 2
U Bruta $74.140,00
Gtos Personal $ 600,00
Gtos Generales $5,360,00
Gtos Marketing 8,640,00
U Neta antes de impuestos $59,540,00
Impuesto a la renta $14.885,00

U Neta después de

impuestos $ 44.655,00
Depreciacion 800,00

$32,324,00 45.455,00
TIR 148 420
VAN 114.366,75

2
$74.140,00
$ 600,00
$5.360,00
§.640,00
$59.540,00
s 14.885,00

$44.655,00

800,00
45 455,00

3
$111.210,00
$ 600,00
$9.960,00
§.640,00
$96,010,00
$24.002,50

$12,007,50

800,00
12.807,50

Elaboracion: Christian Sarmiento y Michelle Yambay

3

s 111,210,00
$600,00
$5,960,00
§,640,00
$96,010,00
$24,002,50

$72,007,50
800,00
12.807,50

Finalmente, la recuperacion de la inversion en el proyecto se produce desde el

primer afio, lo que justifica la aplicacion del mismo a una empresa pequefia del

sector de la construccion, en un escenario de conservador en el cual se tomoé en

cuentas las medidas de recesion que esta atravesando el sector.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo se llevdé a cabo un analisis de la situacidn
actual del sector inmobiliario en el Ecuador con la finalidad de conocer cdmo
se comporta el sector a nivel economico y cuales son sus falencias en el
presente, se pudo conocer que esta atravesando por una situacion
econdmica dificil, se desarrolld la propuesta de un plan de marketing
orientado a sus presupuestos, y que les permita mejorar su rentabilidad ya
que se pudo constatar las falencias existentes de las empresas inmobiliarias

en cuanto a publicidad y al servicio que ofrecen.

El sector de la construccién es uno de los que mayor cantidad de
empleos genera y es por eso que al haber crisis el desempleo y falta de
oportunidades surgen a la luz, pero para contrarrestar esta situacion es
necesario buscar una alternativa a la problematica existente, que sea
efectiva y ayude a aumentar la rentabilidad de las empresas medianas y

pequenas de la construccion y este es el desarrollo de un plan de marketing.

Se realizd un analisis de la situacién general del sector y se recabo
informacidén de afios anteriores, desarrollo de entrevistas con personas que
laboran en el medio y que conocen del tema, entre estos entrevistados estan
profesionales de la construccion asi como administradores de empresas

pequenas, medianas y grandes.

Luego se procede a realizar una investigacion sobre las diferentes
técnicas de marketing que las empresas inmobiliarias grandes, medias y
pequenas ejecutan dentro del pais, a su vez se elaboré un analisis de
estrategias internacionales y del e-marketing para plantear mejoras dentro

de los servicios que estas ofrecen.

Finalmente se elabord un plan de marketing estratégico teniendo en
cuenta los diagnosticos internos y externos, las variables, el FODA vy las
acciones proyectandolas a cuatro afos en un escenario financiero

conservador.

89



RECOMENDACIONES

El plan de marketing estratégico para las pequenas y medianas
inmobiliarias de Guayaquil se ha realizado basados en analisis e
investigaciones, y se recomienda la utilizacidn de las estrategias de
marketing digital ya que ayudaran al aumento de participacion de las
empresas en el mercado donde no solamente estaran a la par de sus
companias competidoras ofreciendo servicios de calidad, a continuacion se

mencionan las diferentes recomendaciones que se sugiere tomar en cuenta:

e Evaluar la calidad de los productos que se compran para las
construcciones e indicar en la publicidad el uso de los mismos.

e Utilizacién de la tecnologia correctamente para realizar el marketing
con la finalidad de diferenciarse de los demas.

e Seleccionar un target al cual van dirigidas las casas construidas.

e Inversidon en marketing digital.

e Desarrollo de un sistema de comunicacién rapida y directa con los
clientes mediante la pagina web de la empresa.

e Inversién en el desarrollo integral de la marca de la empresa.

e Diferenciacion de las demas empresas ofertando una atencién
personalizada al cliente.

e Actualizar constantemente la pagina web.

e Brindar facilidades de pago a los clientes

e Aplicacién de tecnologia en las construcciones y explotar el recurso
del E-marketing para publicitarlo y asi ser diferente de las demas
constructoras.

e Ofrecer al cliente la posibilidad de tener una casa disefiada a su gusto

y apegada a satisfacer sus necesidades.

90



BIBLIOGRAFIA

Kotler & Keller. (2008). Direccion de Marketing. Pearson Educacion.
A.miravete. (2002). Los nuevos materiales en la construccion (Segunda ed.).

ACBIR. (2015). Asociacion de Corredores de Bienes y Riaces del Guayas.
Obtenido de http://acbir.com.ec/

Alegre, L. (1995). Fundamentos de Economia de la Empresa: Perspectiva
Funcional. Madrid: Ariel.

Amstrong, P. K. (2003). Fundamentos del marketing. Mexico: Prentice Hall

Mexico.

Ana Veronica Peralta & Alfredo Serpell B. (1991). Revista Ingenieria de la

Construccion.
Argtello, E. (2008). Analisis economico de la construccion. Egarco.

Arias, A. S. (23 de marzo de 2012). economipedia. Obtenido de

http://economipedia.com/definiciones/producto-interior-bruto-pib.html
Armstrong, P. k. (2003). Fundamentos de Marketing (sexta ed.).

Asamblea Nacional del Ecuador. (2008). Suplemento del Registro Oficial
N°395 .

Asamblea Nacional del Ecuador. (11 de Mayo de 2009). Registro Oficial
Suplemento 587 .

Banco Central del Ecuador. (2013). Inversion de sectores privados y
publicos.

Banco Central del Ecuador. (2015). Banco Central del Ecuador, informacion
econdmica. Obtenido de
http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/Bal

anzaPagos/InversionExtranjera/Directa/indice.htm

91


http://acbir.com.ec/
http://economipedia.com/definiciones/producto-interior-bruto-pib.html
http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorExterno/Bal

Banco Central del Ecuador. (2015). Demanda Laboral del sector de la

construccion .
Banco Central del Ecuador. (2015). Sector de la construccion.

Banco Central del Ecuador. (2015). Valor del precio del petrdleo West Texas

Intermediate.

Banco Mundial. (2013). Obtenido de
http://www.bancomundial.org/es/news/feature/2013/04/16/urbanization
-is-helping-power-people-out-of-extreme-poverty-and-assist-

delivering-on-the-MDGs-says-report

BBC . (2014). BBC MUNDO. Obtenido de
http://www.bbc.com/mundo/noticias/2014/05/140501_ciencia_construc

cion_piramides_egipto_arena_humeda_np
Best, R. J. (2007). Marketing estratégico. Madrid: Pearson.
Bobadilla, A. (2008). Marketing Viral. Argentina: Gana mucho mas.
Braidot, N. (2005). Neuromarketing. Madrid: puerto NORTE-SUR S.L.

Brown, L. O. (1959). Comercializacion y Anélisis del Mercado. Seleccion

Contable.

Bueno, E. (2008). Estrategias en el mundo inmobiliario. Donde y cuando
comprar, qué construir y como vender, incluso en época de crisis

(Segunda ed.).

Calificadora de Riesgos Pacific Credit Rating S.A. (2015). Informe del sector

de la construccion en Ecuador.
Carranza, R. (domingo de febrero de 2015). Lideres.
Collado, A. E. (2014). Investigacion de mercados. Madrid: ESIC.

Construction Industry Training Board. (2009). Construction Industry Training

Board Annual Report and Accounts.

92


http://www.bancomundial.org/es/news/feature/2013/04/16/urbanization
http://www.bbc.com/mundo/noticias/2014/05/140501_ciencia_construc

Coronel, A. S. (2011). Importancia de una investigacion de mercado.

Directorio Electronico Ecuatoriano. (2011). Proyecto hidroelectrico Coca
Codo Sinclair. Obtenido de
http://www.directorioelectricoecuatoriano.com/index. php?option=com_
content&view=article&id=13:proyecto-hidroelectrico-coca-codo-

sinclair&catid=1:noticias&Iltemid=8

Duenas, R. (5 de Agosto de 2014). Ekos. Obtenido de Proyeccion del

mercado inmobiliario en Ecuador.

Echavarren, M. (2011). Del negocio inmobiliario a la industria inmobiliaria.
(C. Canales, Ed.)

econdmica, Politica. (2014). Porcentajes de Desempleo, Subempleo y
Ocupacion plena en el Ecuador .

Ecuador en cifras. (2012). Anélisis sectorial, La industria de la construccion
es el mayor empleador del mundo.

Ecuador en cifras. (2012). Anélisis sectorial. La Industria de la Construccion
es el mayor empleador del mundo. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

content/descargas/Infoconomia/info10. pdf

Ecuador en cifras. (2012). La industria de la construccion es el mayor
empleador del mundo. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

content/descargas/Infoconomia/info10.pdf
Ekos, E. |. (2013). Top 1000 ranking empresarial Ecuador 2013. Ekos.
Esteban, I. G. (2005). Marketing de los servicios. ESIC.

Giraffe. (2010). Guia paso a paso para disefiar una estrategia de marketing
online. USA: Hubspot.

93


http://www.directorioelectricoecuatoriano.com/index.php?option=com_
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

Gomez, R. (2010). BTL, es una herramienta para recordar y fidelizar.
Medellin.

Guereca, C. (2010). Estrategias de Promocidn y Ventas. Tlalnepantla:

Universidad del Tercer Milenio, S.C.
Hamann, A. (2010). E/ marketing verde. Lima: Universidad ESAN.

Instituto de Desarrollo Industrial, Tecnoldgico y de Servicios. (2006). Sector

Construccién Parte 1.

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2013). Directorio de Empresas

y Establacimientos.

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. (2014). Anuario de Estadisticas

de Edificaciones.

Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz-Aroca, Roberto
Espinosa, Rafael Mufiiz, Christopher Smith. (2013). Marketing y
Pymes. Las principales claves de Marketing en la pequeria y mediana

empresa (Primera ed.).

Junta de Regulacién Monetaria Financiera. (2015). Resolucion N° 045-2015-
F.

Kastens, M. (1979). The whys an how of planning. San Diego: J.W. Pfeiffer.

Kiyosaki, A. (14 de Julio de 2014). Concepto y ejemplos de estrategias de

marketing.

Kiziryan, M. (16 de noviembre de 2015). economipedia.com. Obtenido de

http://economipedia.com/definiciones/tipos-de-bienes.html

Koo, R. C. (2011). The world in balance sheet recession:. Real-World

Economics Review Blog.
Kotler, G. A. (2001). Marketing. México: Pearson.

Kotler, P. (1999). El marketing segun Kotler. Madrid: Paidos.

94


http://economipedia.com/definiciones/tipos-de-bienes.html

Kotler, P. (2006). Direccion de Marketing. México: Pearson Educacién.
Krugman, W. O. (2007). Fundamentos de economia. REVERTE.

Lahidalga, J. M. (6 de Mayo de 2012). SlideShare. Obtenido de

http://es.slideshare.net/javierxaneai/el-plan-de-marketing-estratgico
Malhotra, N. K. (2008). /nvestigacion de mercados. México: Pearson.

Marketing, S. G. (2 de Diciembre de 2015). Marketing Operativo. Obtenido
de http://www.sinergiasglobales.es/index.php/servicios/marketing-

consultoria-integral/marketing-operativo.html

Max Lenderman, Raul Sanchez. (2008). Marketing Experiencial, La
revolucion de la marcas. Madrid: ESIC.

Ministerio de Finanzas del Ecuador. (2015). Ministerio de Finanzas del
Ecuador/ Proforma del PGE 2015. Obtenido de
http://www finanzas.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2014/11/Proforma-del-P GE-2015. pdf

Ministerio de Transporte y Obras Publicas. (2012). informe de obras
realizadas en el periodo 2009-2011.

Ministerio del Trabajo. (2012). Ministerio del Trabajo. Obtenido de
http://www .trabajo.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2012/12/Reglamento-de-Seguridad-y-
Salud-para-la-Construcci%C3%B3n-y-Obras-P%C3%BAblicas.pdf

Moguillansky, G. (2005). La importancia de la tecnologia de la informacién y

la comunicacion para las industrias de recursos naturales.

Mufiz, R. (2005). Marketing en el Siglo XX|. Madrid: Mudima. Obtenido de
Concepto de marketin estraegico: http://www.marketing-

xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm

Oberta, C. (2011). Capsula: Blendede marketing. Marketing online y offline.
Cerdanyola Oberta.

95


http://es.slideshare.net/javierxaneai/el-plan-de-marketing-estratgico
http://www.sinergiasglobales.es/index.php/servicios/marketing-
http://www.finanzas.gob.ec/wp-
http://www.trabajo.gob.ec/wp-
http://www.marketing-

Oficina Internacional del Trabajo. (2007). La Promocién de empresas

sostenibles. Oficina Internacional del Trabajo, Ginebra.

Organizacién Internacional del Trabajo. (2001). Informe para el debate de la
Reunidn tripartita sobre la industria de la construccion en el siglo XXI:
su imagen, perspectivas de empleo y necesidades en materia de

calificaciones. Ginebra.

Orozco, M. (jueves 2 de abril de 2015). Nuevos créditos hipotecarios aplican
para viviendas nuevas y construccién. E/ Comercio. Obtenido de
http://www.elcomercio.com/actualidad/creditos-hipotecarios-vivienda-

biess-bancos.html

PACIFIC CREDIT RATING. (2015). Informe del sector de la construccién en
el Ecuador.

Paul Krougman, M. L. (2007). Fundamentos de economia. REVERTE S.A.
Pérez, D. (2006). E/ precio. Tipos y estrategias de fijacion. Madrid: MBA.

PETROECUADOR. (2015). COSTO DE PRODUCCION DE UN BARRIL DE
PETROLEOQO ES DE USD 23,49.

Philip Kotler, Gary Armstrong. (2013). Fundamentos del marketing (Décimo

primera ed.). Pearson Educacion.

Pita, E. (2015). Camara de la Construccion de Guayaquil. Obtenido de
http://cconstruccion.net/revista_ccg/assets/player/KeynoteDHTMLPlay
er.html#6

Politica econdmica. (2014). Indicadores macroecondmicos del Ecuador.
Obtenido de http://lwww.politicaeconomica.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2014/06/abril-2014. pdf

Porter, M. (2007). Competitive Strategy. USA.

Publicaciones Vertice. (2008). Plan de marketing.

96


http://www.elcomercio.com/actualidad/creditos-hipotecarios-vivienda-
http://cconstruccion.net/revista_ccg/assets/player/KeynoteDHTMLPlay
http://www.politicaeconomica.gob.ec/wp-

Real Academia Espariola. (2014). Diccionario de la lengua espafiola , edicion
del tricentenario. Obtenido de

http://dle.rae.es/?w=construir&m=form&o=h

Romero, A. F. (2004). Direccidn y Planificacion Estratégicas en las

Empresas y Organizaciones. Diaz de Santos S.A.
Romero, D. (9 de Octubre de 2015). Blog de Inbound Marketing.

Ruggirello, H. M. (2011). E/ sector de la construccion en perspectiva. Buenos

Aires: aulas y andamios.

Schnaars, S. P. (1991). Estrategias de Marketing, un enfoque orientado al

consumidor. Diaz de Santos.

Schnaars, S. P. (1994). Estrategias de marketing. Madrid: Diaz de Santos
S.A

Thompson, I. (Junio de 2005). El nicho de mercado. Obtenido de
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/nicho-mercado-que-

es.htm
TIC, t. d. (2008). El valor de tus ideas. Madrid: Gobierno de Espanfia.

Vela, D. (12 de Diciembre de 2012). El Plan de Marketing: qué es y como
hacerlo. Obtenido de http://www.socialmediacm.com/el-plan-de-

marketing-que-es-y-como-hacerlo/

Zambrano, L. (7 de septiembre de 2015). Banco Central ratifica la caida en

construccion. Diario Expreso.

97


http://dle.rae.es/?w=construir&m=form&o=h
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/nicho-mercado-que-
http://www.socialmediacm.com/el-plan-de-

ANEXOS

ANEXO 1. Entrevista

1. Diagnéstico del sector
¢,Cdmo definiria el estado actual del sector inmobiliario?
¢ Existen diferencias entre las localidades pequeias y las grandes ciudades?
¢, Cual ha sido la evolucién en los ultimos 5 afios del sector inmobiliario?

¢, Qué medidas ha tomado el sector de la construccidn para enfrentar

recesiones o situaciones econdmicas dificiles como la actual?
¢, Cuan rentable es el sector en los actuales momentos?
¢, Cuales son sus perspectivas del sector en el presente afio 20167
2. Gustos y Preferencias
Ubicacién
¢, Cual es la preferencia de los clientes al momento de adquirir un bien:
departamentos, villas duplex, villas independientes?
Urb cerradas con areas comunes o patios propios 0 exigen ambas

¢, Cuales son las exigencias de los clientes en los acabados que se le da a la

casa?

¢, Hay algun tipo de material o caracteristica de la casa que mas demandan

los clientes?

¢, Qué disefos de casas son los mas aceptados por los clientes, 1p, 2p,

patio?
¢ Las personas prefieren los cuartos master con balcén o sin balcén?

¢, Qué colores de pinturas son los mas demandados por los clientes?
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¢, Quién influye mas en la decision de comprar una casa, cuando es una

pareja o una familia?
3. Propuestas diferenciadas
Si son mas exigentes en cambios de la propuesta original

¢, Qué lugares son los que requieren de mayor iluminacion natural desde la

perspectiva de los clientes?
Ahorro energético.
Casas inteligentes automatismo, domatica
Nuevos materiales anti inflamables
4. Parte técnica y costos de la obra

Dificultades de su trabajo a nivel técnico: en conseguir materiales, personal

calificado,
¢, Cual es su volumen de construccion u obra anual?
Estabilidad de precios de insumos de la construccién.
¢, Cuales son los materiales mas caros?
¢, Qué materiales son utilizados en mayor cantidad?
¢, Cuales son sus gastos en materiales adicionales de la obra?
¢, Sus ingresos son mayores a sus gastos o alguna vez salié perdiendo?
Ventajas de asociarse
5. Financiamiento
¢,Cémo financia las obras?
¢, Cual es el proceso que utiliza para concretar la venta?
¢ Le pide un pago inicial o entrada al cliente?
¢, Cuando firma la promesa de compra venta?
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¢,Cdmo se realizan los tramites para el financiamiento bancario?
¢ Trabaja con el Biess?

¢, Cuanto tiempo se demora en recibir el dinero si el financiamiento es con el

Biess o con otra entidad bancaria?

¢, Si el cliente no puede continuar pagando, usted devolveria el valor

cancelado?
6. Marketing y Ventas
¢, Qué estrategias marketing utiliza para la venta de sus obras?
¢, Cuales son los medios que ha utilizado para publicitarse?
¢, Cuanto invierte mensualmente en publicidad?
¢,Cdmo le ha afectado la aplicacidn de publicidad en su negocio?
¢, Ha realizado publicidad de medios tradicionales, periddicos?
Preguntas de Marketing Virtual
Participacidon en Ferias

Ventajas de asociarse
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