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RESUMEN EJECUTIVO

Se plantea la creacion de un Plan de Marketing Digital para la empresa Mufioz Duque
Constructores, con el fin de incrementar las ventas, estudiando la factibilidad de incluir el

marketing de contenido como eje fundamental dentro de la propuesta.

Para la realizacion del trabajo fue necesaria la aplicaciéon de herramientas digitales que
ayudaron en el estudio del mercado. Basicamente tenemos como herramientas principales
Google Analytics, Google Adwords y Facebook Insights, mismas que conforman un aporte
indispensable dentro de la estructura del plan, en miras a la obtencion de los objetivos

planteados.

En el primer capitulo se realiz6é un analisis situacional en tres ambientes, externo, para el
cliente, e interno con la finalidad de detectar los principales factores influyentes en el
desempefio del negocio; como resultado de esto se obtuvo la generacion de estrategias

después de realizar la Matriz Cruce de FODA.

En el segundo capitulo de determinaron los objetivos que se desean cumplir
fundamentandolos en los principios SMART, y se plantea la correcta implementacion de la

herramienta Google Analytics y de varios indicadores social media.

En el tercer capitulo se realiza la segmentacion de mercado, determinando el mercado

objetivo de los Conjuntos Residenciales a realizarse. Adicional se elaboran una estrategia
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de posicionamiento y una estrategia de adquisicion de clientes, las mismas que pretenden

atraer posibles clientes, y fidelizar a los actuales.

En el cuarto capitulo definimos las bondades del producto y su precio, y se establecen las
actividades a realizarse en las distintas redes sociales. Este capitulo va de la mano con el
capitulo seis en el que se establecen, los métodos de control para verificar si nuestras
campaias digitales tienen el efecto deseado, y de no serlo, efectuar mejoras correctivas

para optimizar los resultados.

En el quinto capitulo, en base a los resultados obtenidos en el estudio de mercado se
determind la factibilidad financiera de la creacion de un Plan de Marketing Digital,

mediante tres escenarios esperado, optimista, y pesimista.

Una vez desarrollada la tesis se cumplié con el objetivo inicialmente planteado; mediante
la creacion de un plan de marketing digital fundamentado en el marketing de contenido, las
ventas incrementan notoriamente permitiendo que los proyectos se realicen en menor

tiempo y obteniendo un mejor retorno de la inversion.

La creacion de un plan de marketing digital es una gran oportunidad de crecimiento a nivel

de todos los mercados, ya que al ser implementado brinda una gran ventaja competitiva.



INTRODUCCION

El Plan de Marketing Digital surge como resultado de la Integracion Estratégica de Muioz
Duque Constructores. Dentro de esta integracion se encuentra como primer paso la
Planificacion Estratégica Empresarial, seguida del Plan de Marketing General, para a

continuacion proseguir con el Plan de Marketing Digital.

Mi propuesta de Plan de Marketing Digital toma como base la estructura de un plan de

marketing, considerando cada una de las distintas etapas para la elaboracion del mismo.

Mas en mi propuesta incorporo el modelo SOSTAC y PRACE conjuntamente con
herramientas digitales, las mismas que se ajustan a las necesidades de Mufioz Duque

Constructores.

El sistema de planificacion SOSTAC fue desarrollado por Paul Smith, quien es uno de los
mejores autores de marketing en ventas, orador internacional y consultor. Este sistema de
planificacion es usado por organizaciones en el mundo entero. Se enfoca en los seis
elementos mas importantes de cualquier negocio, SOSTAC es un acronimo de (Situacion,
Objetivos, Estrategia (Strategy), Tacticas, Acciones, Control). Cada elemento contribuye

como una pieza esencial dentro del plan de marketing global. (Scribd, 2014)

El acronimo RACE (Reach, Act, Convert, Engage) fue desarrollado por Smart Insights,

para ayudar a los marketeros digitales a planificar de mejor forma sus actividades. Es una
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simple infraestructura que ayuda a pequefias y grandes empresas a tomar ventaja de las

oportunidades disponibles para el marketing digital. (Smartinsights, 2014)



1  ANALISIS DE LA SITUACION

1.1 ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO

1.1.1 Benchmarking Funcional

El benchmarking, también Ilamado comparacion referencial, es una de
las practicas de negocios mas populares y efectivas, y no se limita a ningin
area en especial ni a un cierto tamafo de empresa. (Soy Entrepreneur, 2013).
En nuestro caso en particular, realizaremos un Benchmarking Funcional que en
resumen es una herramienta que nos ayuda a realizar una comparacion entre mi
negocio y mis competidores directos, y las empresas lideres en el mercado, con
la intencién de descubrir y analizar cudles son sus estrategias ganadoras, para

de ser posible aplicarlas en mi propia empresa. (Slideshare)

Para aprovechar al maximo esta efectiva practica en mi negocio debo seguir

ciertos pasos, los mismos que segiin Robert C. Camp son: Planeacion, Analisis,

Integracion, Accion y Madurez.

A. Planeacion o Conocerme a mi mismo como empresa:

En este punto es indispensable conocer cudles son mis puntos fuertes y

débiles, asi como las oportunidades y amenazas que existen en mi mercado.
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Por este motivo es necesario realizar un analisis FODA de Muioz Duque

Constructores.

Después de realizar el analisis FODA se ha tomado como puntos de estudio
para el proceso de benchmarking los siguientes: Seguimiento de futuros

clientes Web, y Presencia Digital (redes sociales).

Los métodos a utilizarse para la recopilacion de datos son: cliente fantasma,

y seguimiento online.

Por tltimo, identificamos también las empresas con las que nos
compararemos. Como empresas de competencia directa, tenemos a Romero
y Pazmifio; y como empresas lideres en el mercado tenemos a Uribe &

Schwarzkopf, y Mutualista Pichincha.

. Analisis 0 Conocimiento de mi competencia

En este punto buscamos establecer la brecha actual entre Mufloz Duque

Constructores y su competencia, enfocandonos en los puntos previstos

anteriormente. Para esto primero realizaremos el analisis de la competencia.

MUTUALISTA PICHINCHA (MUPI)

Datos importantes como empresa en general



e Se encuentra en la vanguardia del sector inmobiliario

e Se asienta sobre la base de un nuevo sistema constructivo Hormi 2.

¢ Esuna marca de confianza, icono de seguridad.

e Enfocada ultimamente a atender el sector de " Vivienda Social".

e Seleccionada varios afios como una de las mejores empresas para
trabajar en Ecuador.

e Reconocida como una de las empresas con mejor servicio al cliente.

(Ekosbnegocios, 2014)

Presencia Digital

Pagina web: www.mutualistapichincha.com

Pagina de inicio:

- Imagen: su logo se encuentra reflejado en varias partes de la pantalla.

Tiene otras imagenes de acuerdo al tema del que habla su plantilla.

- Pestanas:

Busque su vivienda: busqueda por provincia, ciudad, tipo, valor, superficie
habitable, nimero de habitantes; Y busqueda por proyectos o casas

individuales.

Venta de vivienda: inmuebles a vender o arrendar.
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Se debe proporcionar datos del duefio y del inmueble.

Agencias: se encuentran todas las agencias a nivel del pais.

Contactenos: solicita informacion personal para ingresar comentarios. Da

informacion del buzén de sugerencias. Ademads informacion sobre el

defensor al cliente de MUPIL. Y el procedimiento para la presentacion de

reclamos.

Transacciones en linea: usuario y clave. Se abre una nueva pagina para este

proceso.

Seguridades: muestra las seguridades a las que el cliente puede acceder,

como transacciones en internet mas seguras, mas seguridad a través de su

celular, y evitar fraudes en transacciones.

- Columna a la izquierda: lugar donde se en lista los productos que MUPI

ofrece como ahorré programado, tipos de crédito, seguros, casa lista, etc.

Ademas en esta columna se muestra una guia de canales virtuales.

- Recuadro ubicado en la parte central derecha: Tiene dos pestaias,

Novedades y Links de interés.



Facebook:

Inicia desde el 3 de octubre del 2012

Publican acerca de sus proyectos inmobiliarios, beneficios de realizar

el crédito con ellos.

Publican sobre los congresos y ferias en los que estan presentes, o que

ellos auspician.

Publican acerca de sorteos, premios a rifarse y que debes hacer para

ganarlos.

Crean contacto con sus clientes preguntandoles sobre qué haran en su
feriado, o sobre consejos para mantener un hogar sin problemas.
Crean contenido para llegar a sus clientes, con temas relacionados a

sus productos.

Hacen participes a sus clientes por medio de testimonios de sus

experiencias con la institucion.

Twitter:

Inicia actividades el 3 de octubre del 2012



En su tweet inicial da la bienvenida a la cuenta, e informa que a través de

este medio guiara en temas financieros e inmobiliarios

e 775 tweets

e 169 siguiendo

e 318 seguidores

¢ publica enlaces a publicaciones realizadas en Facebook

e publica directamente hashtags sobre sus proyectos.

e Publica sobre ferias y congresos.

e Publica sobre beneficios de adquirir con ellos casas, vehiculos, e

guaridas si sufre robos, etc.

e Publica fotos y videos de sus ofertas.

e saluda a las ciudades en sus aniversarios de independencia o

cantonizacion.



YouTube:

e Muestran entrevistas a personas importantes de la compafia en radios

de quito.

e Publican propongas sobre sus proyectos o promociones.

e Promueve un nuevo proyecto de construccion sustentable. Mediante
un sistema llamado SEA. PRIMERA INICIATIVA EN ECUADOR.
Se puede evaluar cualquier proyecto de forma gratuita. Y los
resultados pueden ser impresos, y de esta forma agregar valor al

proyecto evaluado.

Futuro cliente por medio de la pagina web

Busque un proyecto de mi interés sobre un departamento en Quito. Dentro
de la pagina web donde me informaba todo sobre el proyecto se encontraba
un formulario, el mismo que llene y después de enviarlo aparecié el
siguiente mensaje: “Sus datos han sido enviados exitosamente, Pronto un
asesor se pondrd en contacto con usted”, (Miércoles, 23 de octubre de
2013). El dias sabado 26 de octubre de 2013 a las 17:00, 3 dias después, he
recibido una llamada de una Srta. Vendedora quien con conocimiento de mi
solicitud ha solicitado hacer una cita para visitar el proyecto. Le he pedido
que me enviara informacién que no constaba en la pagina, como m2 por

departamento y precios. Me ha respondido via e-mail, el 29 de octubre de
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2013, con informacion a medias y no personalizada, 3 dias después, al
parecer responden a varias personas a la vez. Después de esto no he tenido

un seguimiento por parte de la vendedora.

URIBE & SCHWARZKOPF

Datos importantes como empresa en general

e Reconocimiento por las multiples construcciones destacadas.

e Se enfoca en la innovacion, busca brindar mayor entretenimiento

familiar.

e Ha utilizado la publicidad como base para posicionar su marca.

¢ Correcto manejo de la imagen de la empresa.

e Gran ubicacion de la mayoria de sus proyectos.

Presencia Digital

Pagina web (www.viviendaexpress.com)

Pégina de inicio:

e Imagen: Una foto con la mayoria de su proyectos, edificios.

e Pestanas:
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Inicio:

La Constructora: historia de la constructora.

Trayectoria:

Lista de Proyectos: Lista de todos los proyectos desarrollados desde el inicio

de la compaiiia.

Noticias: Se publican noticias sobre auspicios, nuevos proyectos,

responsabilidad social.

Bienes de Entrega Inmediata: Se abre una pagina nueva donde se despliegan

las casas, departamentos y locales para entrega inmediata de los diferentes

proyectos que ofrece la compaiiia.

Contactanos: Dentro de esta pestafia se encuentran las siguientes preguntas:

(Cual es el tema de su comentario?, con las siguientes opciones: proyectos,

financiamientos, compaifia, sugerencias, otras.

(Como llego usted a este sitio web?, con las siguientes opciones:

Aviso en periddico, aviso en revista, vallas, Banner elcomercio.com, Banner

futbolecuador.com, buscador, otras formas.
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Nombre, email, teléfono, mensaje, aceptacion de términos y condiciones,

seguro tu code.

e Informes y ventas, tienen un nimero sin costo 1-800 PROPIO (1800

776-746)

e Columna lateral izquierda con todos sus proyectos en listados. Desde
aqui se puede acceder a la informacion de cada uno de ellos, haciendo

clic en el nombre. Se abre en la misma pagina el proyecto.

¢ Se encuentran en las redes sociales: Facebook, y Twitter.

e Banner: Con los proyectos moviéndose ascendentemente. Desde

aqui también se puede seleccionar el proyecto en el que uno esté

interesado.

Facebook:

e Desde el 2011

e Publica notas referentes a construcciones alrededor del mundo.

Ademas publica sobre sus proyectos, los eventos auspiciados por

ellos.
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e Saludos al inicio y al fin de la semana con fotos espectaculares.

e Tiene 1204 me gusta

Twitter:

338 Seguidores

198 Siguiendo

2.031 Tweets

publica los enlaces a las publicaciones realizadas en Facebook.

Futuro cliente por medio de la pagina web

Después de enviar un mensaje por el formulario en la péagina web
preguntando sobre un proyecto de suites o lofts en la ciudad de Quito
(miércoles, 23 de octubre de 2013), un mensaje aparece en la pagina
informdndome que han recibido mi mensaje y que en unos dias se
comunicaran conmigo. Tras 6 dias sin respuesta alguna por parte de la
compafiia, se solicita nuevamente informacién sobre un proyecto de
departamentos (martes, 29 de octubre de 2013), nunca se recibié ningin
mensaje por parte de la empresa en respuesta a las dos solicitudes

realizadas.
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ROMERO Y PAZMINO

Datos importantes como empresa en general

e Se ha enfocado en diversos sectores de Quito, asi como en los valles

de Pomasqui, Cumbayé y Los Chillos.

e En junio de 2006 recibe la certificacion internacional ISO 9001,

convirtiéndose en la primera constructora en el pais en poseer sistemas

de gestion de calidad.

e Su ¢éxito se basa en su politica de calidad, vision innovadora y

estrategias diferenciadoras de mercado.

e Su modelo de gestion se basa en la Investigacion y Desarrollo (R&D).

Presencia Digital

Pagina web: (www.ryp.com.ec), Actualmente se encuentra fuera de

servicio.

Péagina de inicio:
e Imagen:

e Pestanas:
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Inicio:

Noticias: donde dan informacion sobre el avance de obras de sus proyectos,

si ya empezaron la obra, desde cuando entregan casas.

La Empresa:

Proyectos: dentro de esta pestaina se encuentra: Realizados y En venta.
Proyectos en venta: especifica cada proyecto con su nombre, precio de venta

desde, m2 de construccién, y sector. Y una imagen del proyecto.

Postventa: solicitan informacién sobre el proyecto.  Ademas datos
personales como nombre, cédula, # de vivienda, fecha de entrega de casa,

email, teléfono, especificacion de danos.

Tienen un nimero al cual se puede llamar gratis. 1800 tu casa (1800 882-

272)

Contacto: se abre un formulario donde el interesado tiene que dar su

nombre, email y sus comentarios o preguntas por las cuales quiere que la

empresa se contacte.

No tiene presencia en redes sociales.
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Futuro cliente por medio de la pagina web

Después de enviar un mensaje por el formulario en la pagina web
preguntando sobre un proyecto de oficinas en el Valle de los Chillos; un
asesor comercial se contacta el dia viernes, 18 de octubre de 2013 via email,
explicando que no sabe cudl es mi necesidad ni el sector que me gustaria y
que por ese motivo me envia informacion de tres proyectos en los sectores

de Conocoto y Pomasqui.

En respuesta contesto nuevamente (martes, 22 de octubre del 2013) mi

interés sobre su proyecto de oficinas en el Valle de los Chillos via email.

La misma asesora me responde un dia después, informandome que le
gustaria visitarme con los planos del edificio y con las oficinas disponibles

para que escoja la mejor oficina de mi agrado y necesidad.

El siguiente proceso a realizarse es analizar toda la informacion recopilada
sobre las tres compaiiias en los puntos fijados previamente, Seguimiento de
futuros clientes Web, y Presencia Digital (redes sociales), y encontrar

primero las brechas que puedan existir entre sus procesos y los nuestros.

Después, identificar que procesos podemos adoptar como nuestros para

mejora de nuestra estrategia.
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Sobre el punto, Presencia Digital (redes sociales)

Después de realizado el analisis (Anexo 1), se han identificado los procesos
que pueden ser incorporados a nuestra empresa; y posteriormente se ha
definido un Desempeifio Futuro (Anexo 2), el mismo que desea incluir los

procesos mas sobresalientes de nuestra competencia, a nuestros procesos.

Sobre el punto, Seguimiento de futuros clientes Web

Después de realizado el analisis (Anexo 3), se han identificado los procesos
que pueden ser incorporados a nuestra empresa; y posteriormente se ha
definido un Desempefio Futuro (Anexo 4), el mismo que desea incluir los

procesos mas sobresalientes de nuestra competencia, a nuestros procesos.

. Integracion

Habiendo establecido los parametros ha afiadir a nuestra estrategia, debemos
compartir esta informacién con nuestro equipo de trabajo, explicando los
resultados obtenidos para que el equipo de trabajo entienda cuales son las
mejoras que se deben hacer para la correcta aplicacion de la nueva

estrategia.

El siguiente punto es establecer metas funcionales, acorde a los ajustes
propuestos. Y monitorear continuamente el progreso, para saber si la

estrategia fue o no efectiva. (Slideshare)
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Nuestras metas son:

e Mejorar el servicio postventa, atendiendo cualquier solicitud en 48
horas maximo. Recibiendo estas solicitudes directamente desde

nuestra pagina web.

e Crear relaciones de confiabilidad con nuestros clientes,
convirtiéndolos en nuestros fans mediante las redes sociales, blog,
contenido, y promociones. Y viceversa, convirtiendo seguidores en

clientes. Buscando como resultado un boca a boca positivo y viral.

e Incrementar nuestras ventas gradualmente, llegando a duplicar

nuestras ventas mensuales por Proyecto, solo por medio digital.

D. Accion, o aplicacion en nuestra empresa

Para que las metas sean cumplidas, debemos desarrollar planes de accion en
los que se determinen: Qué tareas se desarrollaran, Cémo se desarrollaran,
Quién sera el encargado de realizarlas, y Cuando se realizaran las mismas.
Se debe supervisar el progreso de todas las acciones, las mismas que se

encuentran explicadas en el Anexo 5.

Es importante tener presente que es necesario mantener actualizados los
benchmarks, e identificar la importancia y el valor de cada uno de ellos

dentro de la estrategia propuesta. De igual forma, es indispensable evaluar
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la comprension del proceso del benchmarking y de las mejores practicas

anadidas a nuestra estrategia.

E. Madurez o Evaluacion de mi empresa

Esta etapa se alcanzara después que las estrategias se apliquen dentro de la
empresa como una actividad cotidiana, esto asegurard la superioridad de

nuestra empresa frente al resto.

1.1.2 Analisis PEST

Esta herramienta nos permite identificar los factores del entorno general, y por
su siglas estos factores son Politicos - Legales, Econdmicos, Socio-culturales y

Tecnologicos.

Politicos - Legales

e Derecho de Propiedad: La propiedad de los inversionistas estard
protegida en los términos que establece la Constitucion y demas leyes
pertinentes. La Constitucion prohibe toda forma de confiscacion. Por lo
tanto, no se decretardn ni ejecutaran confiscaciones a las inversiones
nacionales o extranjeras. El Estado podra declarar, excepcionalmente y
de acuerdo a la Constitucidn, la expropiacion de bienes inmuebles con el
unico objeto de ejecutar planes de desarrollo social, manejo sustentable

del ambiente y de bienestar colectivo, siguiendo el procedimiento
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legalmente establecido, de manera no discriminatoria y previa a la
valoracion y pago de una indemnizacién justa y adecuada de

conformidad con la Ley.

En el Ecuador existen varios tipos de impuestos, unos de caracter
nacional y otros de caracter seccional o local. Entre los impuestos
nacionales se encuentran el impuesto a la renta, el impuesto al valor
agregado, y el impuesto a la salida de divisas; mientras que, entre los
impuestos seccionales o locales se encuentran el impuesto predial urbano

y rural, el 1.5 por mil del total de activos y las patentes municipales.

El impuesto predial urbano es uno de los impuestos que nosotros
debemos pagar, pues somos propietarios de predios ubicados dentro de
los limites de la zona urbana del Municipio de Rumifiahui, debemos
pagar un impuesto anual, cuyo sujeto activo es la municipalidad de

Rumifiahui en la forma establecida por la ley.

Impuesto por utilidades y plusvalia: Se establece el impuesto del diez por
ciento (10%) sobre las utilidades y plusvalia que provengan de la
transferencia de inmuebles urbanos, porcentaje que se podra modificar

mediante ordenanza.

Son sujetos pasivos del impuesto del 1.5 por mil sobre los activos totales,
las personas naturales, juridicas, sociedades nacionales o extranjeras,

domiciliadas o con establecimiento en la respectiva jurisdiccion
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municipal, que ejerzan permanentemente actividades econdémicas y que
estén obligados a llevar contabilidad, de acuerdo con lo que dispone la

Ley Orgénica de Régimen Tributario Interno y su Reglamento.

Impuesto de Patentes Municipales

Sujeto Pasivo: Estan obligados a obtener la patente y, por ende, el pago
anual del impuesto, las personas naturales, juridicas, sociedades,
nacionales o extranjeras, domiciliadas o con establecimiento en la
respectiva  jurisdiccion municipal o metropolitana, que ejerzan
permanentemente actividades comerciales, industriales, financieras,

inmobiliarias y profesionales.

Base Imponible: Para ejercer una actividad comercial, industrial o
financiera, se debera obtener una patente anual, previa inscripcion en el
registro que mantendrd, para estos efectos, cada municipalidad. Dicha
patente se la deberd obtener dentro de los treinta dias siguientes al dia
final del mes en el que se inician esas actividades, o dentro de los treinta

dias siguientes al dia final del mes en que termina el afio.

Normas de Defensa de la Competencia: En Ecuador existe normativa que
busca evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de
operadores economicos con poder de mercado: La Ley Orgénica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado. Esta ley también conocida

como “Ley Antimonopolio” ha definido las practicas, actos y conductas
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de los operadores econdmicos que son consideradas como prohibidas y
que por tanto estdn sujetas a ser sancionadas por parte de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado. Los lineamientos y
disposiciones contenidas en dicho cuerpo legal estan orientadas a
prevenir, regular y controlar el mercado dentro de cuatro ejes basicos:
abuso de operadores econdmicos con poder de mercado, acuerdos
colusorios y practicas restrictivas, concentracion econémica y practicas

desleales.

La Ley Antimonopolio, a través de los mecanismos de control, procura
que no se produzcan abusos de poder por la posicidon dominante que
algunas industrias podrian tener y, por tanto, alcanzar eficiencia en los

mercados, proteger el proceso competitivo y beneficiar al consumidor.

Normas de Defensa del Consumidor: Asi como los competidores tienen
el derecho de una libre competencia, los consumidores tienen derecho a
obtener calidad, cantidad y precios justos en los bienes y servicios que
adquieran. Es por esto que se origind la Ley Orgénica de Defensa del
Consumidor, cuyo objetivo es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos
de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en
las relaciones entre dichas partes. La referida norma no solo se limita a
establecer los derechos, obligaciones y responsabilidades del consumidor
y del proveedor de bienes o servicios, sino que, ademads, enuncia

taxativamente las practicas prohibidas o abusivas de mercado que atentan
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contra los derechos de los consumidores, promoviendo y protegiendo de

esta manera la competencia leal y justa. (Investecuador, 2014)

e Resolucion No. SC.DSC.G.13.014 emitida por la Superintendencia de

Compaiias:

“Considerando:

Que la Constitucion de la Republica reconoce, en su articulo 30, que las
personas tienen derecho a un hdbitat seguro y saludable, y a una vivienda

adecuada y digna, con independencia de su situacion social y econémica.

Que el articulo 66 de la indicada Norma Suprema garantiza a las personas el
derecho a la propiedad en todas sus formas, con funcion y responsabilidad

social y ambiental.

Que segun el articulo 213 ibidem las superintendencias son organismos
técnicos de vigilancia, auditoria, intervencion y control de las actividades
econdmicas, sociales y ambientales, y de los servicios que prestan las entidades
publicas y privadas, con el propdsito de que estas actividades y servicios se
sujeten al ordenamiento juridico y atiendan al interés general, disponiendo que

actiien de oficio o por requerimiento ciudadano.

Que el articulo 226 de la Constitucion de la Republica determina que las

instituciones del Estado, sus organismos, dependencias, las servidoras o
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servidores publicos y las personas que actien en virtud de una potestad estatal
tendran el deber de coordinar acciones para hacer efectivo el goce y ejercicio

de los derechos reconocidos en la Constitucion.

Que la Codificacion de la Ley de Compaiias, en su articulo 430, establece que
la Superintendencia de Compafiias es el organismo técnico y con autonomia
administrativa, econdmica y financiera, que vigila y controla la organizacion,
actividades, funcionamiento, disolucion y liquidacion de las compafiias y otras

entidades, en las circunstancias y condiciones establecidas por la ley.

Que el articulo 431 de la misma Ley dispone que la Superintendencia de
Companias ejercera la vigilancia y control: a) De las compaiias nacionales
anonimas, en comandita por acciones y de economia mixta en general; b) De
las empresas extranjeras que ejerzan sus actividades en el Ecuador, cualquiera
que fuere su especie; ¢) De las compaiiias de responsabilidad limitada; y, d) De
las bolsas de valores y demads entes, en los términos de la Ley de Mercado de

Valores.

Que de conformidad con el articulo 432 de la referida Ley, la vigilancia y
control total que la Superintendencia de Compaiias ejerce respecto de las
compaiiias sefialadas en el articulo 431, comprende los aspectos juridicos,

societarios, econémicos, financieros y contables.

Que la Ley indicada dispone en su articulo 354, numeral 4, que Ia

Superintendencia de Compafias podra intervenir una compaiia sujeta a su
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control y vigilancia, y designar uno o mas interventores, en caso de que ésta
hubiere recurrido a cualquier forma de invitacion publica para obtener dinero
de terceros en base de planes, sorteos, promesas u ofertas generales de venta,
entrega o construccion de bienes muebles o inmuebles y no hubiere constituido
garantias suficientes para respaldar el dinero recibidos, y tal situacion implicare

graves riesgos para terceros.

Que mediante resolucion No. SC.DSC.G.13.014 de 2 de diciembre de 2013,
publicada en el Registro Oficial No. 146 de 18 de diciembre del mismo afio, se
expidi6 el “Reglamento de funcionamiento de las compaiiias que realizan
actividad inmobiliaria”, el cual es necesario reformar con el fin de lograr un
adecuado equilibrio entre el desarrollo eficiente de dicha actividad y la

proteccion de los intereses de las partes y de terceros vinculados ella.

Que segun lo dispuesto en el articulo 433 de la referida Ley, la Superintendente
de Companias expedird las regulaciones, reglamentos y resoluciones que
considere necesarios para el buen gobierno, vigilancia y control de las
compaifiias mencionadas en el articulo 431 de dicha Ley y resolvera los casos

de duda que se suscitaren en la practica.

En ejercicio de sus atribuciones constitucionales y legales, resuelve expedir las

siguientes:

Reformas al Reglamento de funcionamiento de las compafiias que realizan

actividad inmobiliaria.
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Articulo primero: Ambito de aplicacion.- Las disposiciones del presente
reglamento serdn de cumplimiento obligatorio para las compaiiias cuyo objeto
social contemple la actividad inmobiliaria en cualesquiera de sus fases, esto es,
la promocion, construccion, comercializacion, u otras; y que para el desarrollo
y ejecucion de los proyectos inmobiliarios que ofrecen al publico reciban
dinero de sus clientes en forma anticipada a la entrega de las viviendas y

edificaciones.

No se entenderd por proyecto inmobiliario la construccion aislada de una
unidad habitacional por cuenta del propietario del terreno sobre el que se

erigira la edificacion.

Articulo Segundo: Obligaciones.- Las compaiiias que realicen actividad
inmobiliaria, en los términos referidos en el articulo primero de este

Reglamento, deberan cumplir todas y cada una de las siguientes obligaciones:

2.1.- En forma previa a la ejecucion de cada proyecto inmobiliario:

a) Ser propietaria del terreno en el cual se desarrollara el proyecto o titular de
los derechos fiduciarios del fideicomiso que sea propietario del terreno, lo
que se acreditara con el testimonio de la escritura publica contentiva del
titulo traslaticio de dominio y el certificado correspondiente del Registro de
la Propiedad. En caso de no cumplir con lo anterior, serd necesario que en

las respectivas escrituras publicas de promesa de compraventa y
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compraventa definitiva, segun el caso, comparezca y se obligue la persona

natural o juridica propietaria del terreno.

b) Obtener, en caso de que asi lo estableciere la ley u ordenanza respectiva, la

autorizaciéon previa a la ejecucion de cada proyecto del organismo u
organismos publicos competentes en materias de autorizacion, regulacion y

control del uso de suelo y construcciones.

Contar con el presupuesto econdomico para cada proyecto, que debera estar
aprobado por la Junta General de Accionistas o Socios o el Directorio de la
compaiiia, e incluira los ingresos necesarios para su desarrollo y sus fuentes;
y, los costos y gastos que genere el proyecto inmobiliario. Las fuentes de
ingresos podran provenir de inversiones de la propia compafiia, préstamos o
créditos, y del valor total negociado en las promesas de compraventa de las
unidades inmobiliarias; en todos estos casos los valores y fuentes deberan
constar debidamente detallados. Cuando el financiamiento provenga de las
instituciones del sistema financiero o de los proveedores de bienes y
servicios necesarios para el proyecto, deberan ademas desglosarse por
acreedor, los montos, costos y plazos para el pago de las respectivas

obligaciones.

El presupuesto debera contemplar la proyeccion financiera, debidamente
cuantificada, y determinar el tiempo estimado para la ejecucion del
proyecto, el precio de venta de cada unidad habitacional, los parametros

para la consecucion del punto de equilibrio y el nivel de rentabilidad;
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ademas, debera contarse con el estudio de factibilidad que evidencie la

viabilidad técnica, financiera y economica del proyecto inmobiliario.

d) Suscribir a través de su representante o representantes legales y en calidad
de promitente vendedora, las escrituras publicas de promesa de compraventa
con los promitentes compradores de las unidades inmobiliarias. En las
promesas de compraventa se debera sefalar, al menos, la ubicacion,
identificacion y caracteristicas del inmueble; el precio pactado; las
condiciones de pago; el plazo para la entrega del bien; y el plazo para la

suscripcion de la escritura publica de compraventa definitiva.

Sin perjuicio de lo anterior, de forma previa a la suscripcion de la escritura
publica de promesa de compraventa, se podran recibir valores de los
interesados, a titulo de reserva, siempre que éstos no superen el dos por
ciento del valor total de la unidad habitacional ofrecida. Los valores
entregados como reserva se imputaran al precio final que se pacte por la

unidad habitacional.

2.2.- Ademas, las compafiias que realicen actividad inmobiliaria, deberan:

a) Construir, dentro de los plazos establecidos, los proyectos inmobiliarios
aprobados y autorizados por los organismos competentes en materia de uso
de suelo y construcciones, de conformidad con los contratos de promesa de

compraventa celebrados con los promitentes compradores de los inmuebles.



29
b) Suscribir a través de su representante legal las escrituras publicas de
compraventa definitiva de transferencia de dominio a favor de los
promitentes compradores, de los bienes inmuebles que fueron prometidos en

venta.

¢) Atender los requerimientos de informacion que formule la Superintendencia
de Compaiiias, a través de sus delegados debidamente acreditados, asi como
de los organismos publicos que tienen competencias legales en materia de

vivienda.

d) Cumplir las disposiciones de la Superintendencia de Compaiiias,
encaminadas a corregir situaciones que pudieren causar perjuicios a los
clientes de la compaiiia, dentro de los términos o plazos que el organismo de

control establezca.

2.3.- Las companias que realicen actividad inmobiliaria a través de un
fideicomiso mercantil en el que ostenten la calidad de constituyentes,
constituyentes adherentes o beneficiarios deberan, ademés, cumplir con las

regulaciones dictadas por el Consejo Nacional de Valores.

Articulo Tercero: Encargo fiduciario.- Las compafias obligadas a aplicar el
presente reglamento, que para el desarrollo de proyectos inmobiliarios
requieran de recursos dinerarios provenientes de promesas de compraventa de
las unidades inmobiliarias de tales proyectos, deberdn constituir de forma

previa a su celebracion un encargo fiduciario para que una administradora de
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fondos y fideicomisos mantenga dichos recursos. Mientras no se verifique el
punto de equilibrio, los promitentes compradores entregaran los valores
directamente a la administradora de fondos y fideicomisos, como
constituyentes adherentes del encargo fiduciario. Lo anterior sera aplicable
también a los valores que se reciban a titulo de reserva. El contrato de encargo
fiduciario se regira por lo dispuesto en la Ley de Mercado de Valores y normas

complementarias.

Los dineros administrados por una administradora de fondos y fideicomisos se
entregaran a su constituyente o fideicomitente, inicamente cuando se haya
verificado el punto equilibrio para la construccion del respectivo proyecto o
etapa; de no verificarse el punto de equilibrio, la administradora de fondos y
fideicomisos procedera a restituir los dineros entregados por cada uno de los
constituyentes adherentes. La Junta General de Accionistas o Socios o el
Directorio de la compafiia seran los responsables de declarar la verificacion del
punto de equilibrio, lo cual debera ser notificado a la administradora de fondos

y fideicomisos.

Para cumplir lo establecido en este articulo, las compafiias sujetas al presente
reglamento podran optar por la constitucion de un fideicomiso mercantil, en
lugar del encargo fiduciario, siempre y cuando se dé cumplimiento a las
disposiciones sefialadas en los incisos precedentes en concordancia con lo

previsto en las demas normas que regulan a los fideicomisos mercantiles.”
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Articulo Cuarto.- Las compaiias que realicen actividad inmobiliaria, en los

términos del presente Reglamento, deben abstenerse de realizar lo siguiente:

a) Ofrecer al publico la realizacién de proyectos en terrenos que no sean de su
propiedad o en terrenos que sean de propiedad de fideicomisos respecto de
los cuales no sean titulares de los derechos fiduciarios, excepto en los casos
en que cuente con el compromiso por parte de la persona natural o juridica
propietaria del terreno de comparecer y obligarse en las respectivas
escrituras publicas de promesa de compraventa y compraventa definitiva,

segun el caso.

b) Promover proyectos inmobiliarios que no tengan el presupuesto econdémico

que evidencie legal, técnica y financieramente su viabilidad.

c¢) Utilizar dinero del publico para la ejecucion y desarrollo de los respectivos
proyectos inmobiliarios, sin contar con las autorizaciones de los organismos

competentes en la materia.

d) Suscribir contratos de reserva o promesa de compraventa por instrumento

privado.

e) Suscribir promesas de compraventa respecto de bienes que han sido

prometidos en venta a otros promitentes compradores.

f) Destinar el dinero de promitentes compradores participantes de un

determinado proyecto inmobiliario o etapa del mismo, a otros proyectos
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inmobiliarios o etapas que desarrolle la compafia, asi como desviarlos a
fines distintos al objeto especifico para el cual fueron entregados. Sin
embargo, tal dinero si podra destinarse a la ejecucion de las obras comunes

de un mismo proyecto inmobiliario.

Unicamente en el caso de contar efectivamente con los valores suficientes para
concluir la ejecucion de una etapa, la compafiia podra destinar el excedente

recibido o por recibir, a la ejecucion de otra etapa del mismo proyecto.”

Articulo Quinto: Contratos.- Los contratos que las compaiias sometidas a
este reglamento utilicen para vender los bienes inmuebles que comercialicen al
publico, deberan observar las disposiciones que sobre la materia constan en la
Ley Organica de Defensa del Consumidor, en la Ley Organica de la Defensa

del Pueblo, y las normas contenidas en la Constitucion de la Republica.

Articulo Sexto: Acciones.- En caso de que en los contratos de promesas de
compraventa y de compraventa definitivas se estipularen clausulas
discriminatorias e inequitativas entre las partes, aun cuando se reputan no
escritas, podra denunciarse tal hecho a la Defensoria del pueblo, sin perjuicio
de las denuncias que se presentaren ante la Superintendencia de Compaiiias, y

de las acciones judiciales que puedan deducir los promitentes compradores.

Articulo Séptimo: Intervencion.- De oficio o a peticion de parte, la
Superintendencia de Compaiiias realizara inspecciones para verificar que las

compaifiias, en forma previa a la construccion y comercializacion de sus
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proyectos inmobiliarios, han cumplido con lo dispuesto en la normativa

vigente.

Si de los informes de inspeccion se generan observaciones, la Superintendencia
de Compaiiias notificara al representante legal de la compafia concediéndole
un término de hasta treinta dias, contados a partir de la notificaciéon con el
oficio correspondiente, para que se efectué¢ los descargos de los que se crea
asistido. Vencido el término, el Superintendente de Compaiiias o su delegado
evaluara los descargos presentados y resolverd si la compaiia se encuentra
incursa en uno o mas de las causales de intervencion previstas en el articulo
354 de la Ley de Companias y, si fuere el caso, procedera a declarar el estado

de intervencion de la compaiia, designando un interventor.

El interventor designado por la Superintendencia de Compaiiias emitird un
informe de la situacion general de la compania, en el término de quince dias

contados a partir de su posesion.

Articulo Octavo: Disolucion y liquidacion.- Si las exigencias de la
Superintendencia de Compaiiias para que la compaiiia aplique correctivos que
permitan superar una situacién general negativa que comporte riesgo para sus
clientes, no son acatadas dentro de los términos o plazos que el organismo de
control conceda para tal efecto, la compania podra ser declarada disuelta, en la

forma completada en los articulos 361 y siguientes de la Ley de Compaiiias.
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Articulo Noveno: Facultad interpretativa.- Los casos de duda que surgieren
en la aplicacion del presente reglamento, o que no estuvieren previstos en sus

disposiciones, seran resueltos por el Superintendente de Compaiias.

Articulo Décimo: Vigencia.- El presente reglamento entrara en vigencia a

partir de su publicacion en el Registro Oficial.

COMUNiQUESE Y PUBLiQUESE EN EL REGISTRO OFICIAL.-
Dictada en la ciudad de Guayaquil, a los cuatro dias del mes de febrero del afio

dos mil catorce.

f.) Ab. Suad Manssur Villagran, Superintendente de Compaiiias.

Certifico.- Es fiel copia del original.- Quito, febrero 14 de 2014.

f.) Ab. Felipe Oleas Sandoval, Secretario General de la Intendencia Regional
de Quito.

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS.- Certifico que es fiel copia del

original.- 14 de febrero de 2014.- f.) Secretario General.

Econdomicos

e Economia Dolarizada: La dolarizaciéon de la economia provee a la vez
una mejora de la competitividad de la economia ligada a su secular
devaluacidon, como un escudo contra barreras de entrada y salida de
divisas implementadas por otros paises de la region con el fin de evitar

bruscas revaluaciones de sus monedas. (Investecuador, 2013)
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e A partir del 2009, el Gobierno de Ecuador, aplica una serie de politicas
para dinamizar al sector inmobiliario mediante incentivos, con la
intencion de solidificar el mercado y aportar grandes beneficios
econdémicos y sociales. A esto podemos sumar las inversiones realizadas
por el Gobierno, principalmente en construccion vial, que en conjunto
con el crecimiento del mercado inmobiliario lograron generar altas tasas
de crecimiento. Esto ha contribuido de forma significativa al PIB total,
siendo la industria de la construccion la segunda de mayor crecimiento

con el 10%.

e La construccion en Ecuador aporta con un 10% al PIB, segun cifras al
2012, convirtiéndose en la cuarta industria que mayores ingresos genera.
Le superan petrdleo y minas con un 13%; manufactura con el 12%; y
comercio con el 11%. Este aporte del sector de la construccion se ha
incrementado gradualmente en los ultimos 12 afios. (Clave, 2013). El
Producto Interno Bruto (PIB) del Ecuador tuvo un crecimiento anual de
3,5% en el primer trimestre de 2013, reportd el Banco Central con la
publicacion de sus Cuentas Nacionales. Las actividades econdmicas que
mas contribuyeron en términos anuales al crecimiento del PIB del primer
trimestre de 2013 fueron la construccion (0,79%), correo 'y

comunicaciones (0,5%) y transporte (0,41%). (Andes, 2013)

¢ El sector financiero se consolida como la actividad econdmica con mayor
numero de regulaciones en los tltimos seis afios, A pesar de esto muestra

importantes indicadores de estabilidad, liquidez y solvencia.
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e En el 2014 el salario basico sera de 340 doélares, 22 dolares mas al
establecido en el 2013 que fue de USD$ 318. El incremento fue fijado
por el Gobierno, luego que en el Consejo Nacional de Salarios -

CONADES-, no se llegara acuerdo entre empleadores y trabajadores.

Para el incremento se considerd porcentaje del indice de la produccion

(3.20%) e indice de la productividad (3,63%).

En el Ecuador el 83% de los trabajadores gana mds del salario promedio,
mientras que el 17% gana el basico el cual es uno de los mas altos de

América Latina. (Ministerio de Relaciones Laborales, 2014)

e La inflacion a finales del afio 2012 fue de 4,16%, esta tasa se encuentra
por debajo de la inflacion del 2011 (5,4%) y por encima de la inflacion

prevista del BCE para el 2013 (3,8%).

e El presupuesto de colocacion en créditos hipotecarios en este afo 2014,
por parte del BIESS, es de $1.300 millones, es decir, $200 millones mas

que en 2013.

Socio-culturales

e Cohesion social y gran talento humano: Los ecuatorianos tienen una

mejor calidad de vida, lo cual se refleja en un mayor poder adquisitivo y

la existencia de mejores servicios publicos, por lo que existe una
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reduccion de la pobreza y, por ende, mayor equidad. El pais cuenta con
una poblacién saludable y educada, lo que fomenta mas atn la cohesion

social, estabilidad y productividad en el trabajo. (Investecuador, 2013)

El Sistema Integrado de Indicadores Sociales —SIISE-, es un sistema de
informacion a cargo de la Direccion de Gestion de Informacion
Socioecondmica del Sector Social, que reune las estadisticas sociales
disponibles en el pais, procesa la informacion, elabora indicadores y los
presenta de una manera innovadora y totalmente transparente y amigable
para el usuario. Su finalidad es la difusion permanente de informacion
para el disefio y evaluacion de politicas sociales, toma de decisiones y
elaboracion de estudios e investigaciones sobre las condiciones de vida
de la poblacion ecuatoriana. (Ministerio Coordinador de Desarrollo

Social, 2013)

Entre los principales indicadores a resaltar tenemos que la Tasa de
Crecimiento Poblacional a decrecido a un 1,9% entre el 2001 — 2010 con
referencia al 2,1% de los afios 1990 —2001. EI promedio de personas por
hogar también ha disminuido cada afio, pasando de 4,3 personas en 2003;
a 3,7 personas en 2012. El porcentaje de las personas econdmicamente
activas (PEA), como porcentaje de la poblacion en edad de trabajar
(PET) ha disminuido cada afio desde 60,1% en el 2007 hasta 46,2% en el
2012. La tasa de desempleo ha disminuido de igual forma de 2009 a
2012, los porcentajes han sido respectivamente 6,5% - 4,1%. El salario

basico unificado ha incrementado cada afo a partir del afio 2007 hasta
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llegar a un valor de $318 en el afio 2013, y ya estd planteado un aumento

para el proximo ano. (SIISE, 2013)

Tecnoldgicos

e Infraestructura y logistica de mejor calidad: El Ecuador se encuentra
estratégicamente posicionado en términos de infraestructura fisica y
tecnologica, gracias a una importante inversion publica que ha mejorado
la competitividad sistémica del pais. La inversiéon realizada en
infraestructura ha sido, en los Ultimos afios, la mas grande de América

Latina. (Investecuador, 2013)

e El Ecuador es el pais mas competitivo de la region en cuanto a tarifas
eléctricas para el sector comercial/productivo: El agresivo plan de
inversion en energia renovable deberia permitir al Ecuador incrementar
sus ventajas comparativas en este campo. La inversion publica ha
permitido una mejora sustancial de la competitividad sistémica y de las
ventajas comparativas del Ecuador: en el 2006 se tenian 1.251 km de
fibra optica (CNT) que a junio de 2012 pasaron a ser 8.689 km,
cubriendo la mayor parte del territorio nacional. En inversion en
tecnologia/PIB y penetracion de la telefonia fija y movil, el Ecuador se
encuentra en mejor posicion que el promedio de sus pares.

(Investecuador, 2013)

e En los ultimos seis afos ¢l uso de internet crecid de 6,14% en el 2006 a

54,7% en el 2012, es decir, 48,6 puntos, segin Augusto Espin,
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viceministro de Telecomunicaciones. Espin afiadi6 que en el 2011 el uso
de internet llegaba al 38% de la poblacion, mientras que hasta octubre del
2012 esa cifra se incrementd hasta llegar a un equivalente de 8'000.000
de usuarios. Ana Valdiviezo, subsecretaria de Telecomunicaciones,
anuncio que dentro del plan oficial se espera reducir, hasta el 2014, el
costo de la tarifa de internet, por Kbps, en 20% y que hasta el 2015

esperan dotar a un 80% de pymes con banda ancha. (El Universo, 2012)

Un mayor porcentaje de la poblacion todavia accede a internet a través
del uso de mdédem o teléfono, con un total de 53,5%; mientras que el
20,1% accede de manera inalambrica. El grupo de edad que mas utiliza
el Internet comprende el rango de edad de 16 a 24 afios. Esto representa

un 64,9% de personas.

El 13,9% de los hogares tiene al menos un computador portatil. 4,1

puntos mas que lo registrado en 2011.

6,8 millones de personas tiene al menos un celular activado en el
Ecuador. 800 mil personas tienen un teléfono inteligente, siendo Guayas
la provincia con mayor porcentaje con 20,8%; seguida por Pichincha con

12,6%. 600 mil personas usan su teléfono para acceder a redes sociales.

El perfil del usuario de redes sociales dice que reside en el area urbana,
es soltero, tiene instruccion superior universitaria, tiene ocupacion plena,

y es empleado privado.
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e FEl 36% de las personas utiliza el internet como fuente de informacion,
mientras el 28,2% lo usa como canal de comunicacion (El Comercio,

2013)

A continuacién en dos matrices englobo el analisis minucioso del sector, y sus

Grupos de interés



Cuadro N° 1

MUNOZ DUQUE CONSTRUCTORES 06/05/2014
ANALISIS DEL SECTOR: DE LA CONSTRUCCION
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
dic-13 dic-13 dic-13 dic-13

Se ha convertido en los ultimos afios en un gran
dinamizador econdmico tanto por la construccion de
obras civiles, como por el mercado inmobiliario.

Anualmente se incrementa los salarios minimos de los
trabajadores. Para el 2014 se acordd un alza del 2,1% al
escalafon mas bajo donde se encuentran los albaniles, y del
16% para la categoria o escalafon mas alto donde estan los
ingenieros eléctricos y residentes de obra. por lo que las
proyecciones econdmicas

Por parte del sector publico estd la activa participacion
del BIESS, mientras que por el lado del sector privado se
han reducido las tasas de interés para concesion de
créditos hipotecarios en instituciones financieras. Esto se
refleja en la demanda de créditos destinados a vivienda
que mantienen un promedio de 3.000 operaciones por
mes durante los tltimos tres afios.

El monto anual de volumen de crédito otorgado al
segmento vivienda por las instituciones financieras
(IFIS) privadas ha disminuido significativamente
en los wltimos afios

El sector de la construccion mantiene tasas de
crecimiento moderadas, como resultado de un
crecimiento estable tanto de la demanda como del
mercado inmobiliario.

Falta de unién en el gremio de la construccion para alcanzar
fines comunes, cada quién defiende sus intereses

La demanda de créditos de vivienda ha mantenido tasas
de crecimiento importante en los Gltimos afios. Tal
dinamismo se ha mantenido en el afio 2013, donde los
datos de volumenes de crédito del total del sistema
financiero hasta el mes de octubre 2013 ($1.361,86
millones) registra un incremento del 10% con respecto al
mismo periodo del afio anterior ($1.243,54 millones).

Debido a las nuevas reglas que plantea la
Resolucion No. SC.DSC.G.13.014 emitida por la
Superintendencia de Compaifiias, mismas que
incrementan el valor de la inversion privada,
muchas compaiiias que habian ingresado al sector
inmobiliario no podran continuar o tendran que
fusionarse con otras compaiiias. Y esto dard como
resultado una falta de oferta de proyectos
inmobiliarios frente a la demanda actual.

Afiliacion de los trabajadores de la construccion al
IESS, lo que avala seguridad tanto a trabajadores
como a empleadores.

La mayoria de las empresas en el sector no utiliza
adecuadamente las herramientas digitales que dispone, y por
el contrario realiza un mal uso de estas, ofreciendo un mal
servicio a posibles clientes que se acercan por estos medios.

El BIESS a partir de enero 2014 ha ampliado el plazo
maximo para crédito hipotecario de 25 afios a 30 afios, lo
cual permitira acceder a vivienda de mayor valor porque
reduce el monto de las cuotas mensuales

Las empresas que realicen actividad inmobiliaria
deberan contar con un presupuesto econdémico para
cada proyecto, que debera ser aprobado por la Junta
General de Accionistas o Socios o el Directorio de la
Compania. Y ademés debera incluir el estudio de
factibilidad que evidencie viabilidad técnica,
financiera y econdémica del proyecto inmobiliario.

Imposibilidad de construir Proyectos Habitacionales hasta
cumplir con la obtencién de la licencia de construccion
emitida por el municipio, la misma que demora alrededor de
un afio en ser obtenida.

El presupuesto de colocacion en créditos hipotecarios en
este afio 2014, por parte del BIESS, es de $1.300
millones, es decir, $200 millones mas que en 2013.

Las empresas que realicen actividad inmobiliaria
deberan suscribir a través de su representante legal y
en calidad de promitente vendedora, las escrituras
publicas de promesa de compraventa con los
promitentes  compradores de las  unidades
inmobiliarias.

Las empresas que realicen actividad inmobiliaria, que para
el desarrollo de proyectos inmobiliarios requieran de
recursos dinerarios provenientes de promesas de
compraventa de las unidades inmobiliarias de tales
proyectos, deberan constituir de forma previa a su
celebracion un encargo fiduciario para que una
administradora de fondos y fideicomisos mantenga dicho
recursos. Mientras no se verifique el punto de equilibrio, los
promitentes  compradores  entregaran  los  valores
directamente a la administradora de fondos y fideicomisos,
como constituyentes adherentes del encargo fiduciario. Lo
anterior sera aplicable también a los valores que se reciban a
titulo de reserva.

Por falta de ingreso de capital extranjero, muchas
personas naturales y juridicas han incurrido en el negocio
de la construccion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

It



Cuadro N° 2

MUNOZ DUQUE CONSTRUCTORES 06/05/2014
GRUPOS DE INTERES (QUE ESPERA ESTE GRUPO DE INTERES DE ESTA EMPRESA Y QUE NO QUIERE DE LA MISMA)
PROVEEDORES ACCIONISTAS EMPLEADOS CLIENTES COMUNIDAD
Esperan mantener una relacion | Esperan recibir rendimientos sobre . Esperan que el bien recibido sea igual al Espgr-a que la empresa tenga una
. . . o Esperan tener un trabajo estable participacion  activa dentro de la
comercial estable, a largo tiempo. su inversion ofertado comunidad

Esperan que les compremos mas y
mayor cantidad de materiales.

Esperan reducir el tiempo empleado
en reuniones de trabajo

Esperan ganar un salario igual o mayor al
minimo correspondiente por ley

Esperan una garantia del bien que estan
adquiriendo

Espera que aporte tiempo y dinero a
acciones planteadas por la comunidad.

Esperan que los pagos por las
compras realizadas sean puntuales

Esperan un crecimiento continuo de
la empresa y de sus ganancias

Esperan estar afiliados al iess

Esperan que todos los cambios deseados
sean realizados de acuerdo a sus
indicaciones.

Espera que los proyectos realizados por la
empresa aporten positivamente al entorno
de la comunidad

Esperan que acudamos a eventos
realizados por ellos.

Esperan minimizar los costos de
produccion

Esperan incentivos después de cada meta
cumplida

Esperan que todos los cambios realizados
sean sin costo alguno.

No esperan que las obras sean fuente de
contaminacién y deterioro del entorno

No esperan que la empresa solicite
crédito para el pago de sus compras

No quieren que la empresa les haga
perder dinero

Esperan contar con todas las herramientas
necesarias para sus labores.

Esperan que nuestras politicas les permitan
financiar un porcentaje o el total del valor
del bien adquirido, con entidades
financieras o directamente

No esperan ser cambiados por otro
proveedor

No quieren problemas laborales

Esperan su pago semanalmente

Esperan que la empresa se encargue de la
tramitacion del crédito

No quieren solicitudes de descuentos

No esperan ser despedidos

Esperan encontrar informacion de nuestros
proyectos habitacionales en su zmot, que
generalmente se encuentra en los
principales  buscadores y  portales
inmobiliarios web, y en redes sociales

No esperan recibir sanciones por realizar mal
su trabajo

Esperan obtener una respuesta inmediata a
sus inquietudes realizadas por medios
digitales

No esperan trabajar bajo presion

No esperan ser estafados

No esperan una entrega tardia del

inmueble, de la fecha acordada

No quieren que la empresa les cobre
intereses por pagos retrasados

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque

(4%
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1.2 ANALISIS DEL AMBIENTE PARA EL CLIENTE

En base a nuestro conocimiento empirico sabemos que nuestros clientes actuales y
potenciales son familias conformadas de dos a cuatro personas, entre las edades de
25 y 59 afios, que forman parte de la Estratificacion B del nivel socioecondmico

segun encuesta realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

Tenemos como informacion adicional de esta encuesta que en un 46% de los hogares
de este estrato el material predominante del piso de la vivienda es de duela, parquet,
tablon o piso flotante; En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso
exclusivo para el hogar, El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono
convencional, el 99% de los hogares cuenta con refrigeradora, mas del 80% de los
hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini
componente; en promedio los hogares tienen dos televisiones a color, tienen un
vehiculo de uso exclusivo para el hogar; el 81% de los hogares de este nivel cuenta
con servicio de internet y computadora de escritorio, el 50% de los hogares tiene
computadora portatil, en promedio disponen de tres celulares en el hogar, el 98% de
los hogares utiliza internet, el 90% de los hogares utiliza correo electrénico personal
(no del trabajo), el 76% de los hogares estd registrado en alguna pagina social en

internet.

Nuestros clientes en su gran mayoria compran nuestras casas para vivir en ellas
inmediatamente, un pequefio porcentaje las compra como inversién, como una casa
adicional a la que ya tienen para los fines de semana, o para arrendarla en el futuro

proximo.
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El procedimiento de compra de nuestros productos es mas largo en comparacion a
muchos otros productos, esto debido a que es un bien inmueble que normalmente se
compra una o dos veces en toda la vida. Por esto nuestros clientes inicialmente
investigan mediante busquedas en Portales Inmobiliarios Web, o en paginas
especializadas en el sector de la construccion donde pueden comparar toda la
informacion entre uno y otro proyecto. Después de tener claras sus mejores
opciones, se acercan al Proyecto Habitacional a visitar la casa modelo, observar cada
detalle incluido dentro de las casas, acabados y prestaciones del proyecto en general,
sabiendo con anterioridad todo lo que el anunciante describia dentro de sus anuncios
en los Portales Inmobiliarios. De llegarse a completar la venta, generalmente esta
sucede después de varias reuniones y finalmente se concluye después de la recepcion
del valor de reserva de la casa, en las oficinas de Mufioz Duque Constructores si la
venta ha sido realizada directamente por nuestra empresa, o en la oficinas de
Mutualista Pichincha si la venta ha sido realizada por su departamento de ventas.
Estas dos opciones se dan dentro de Ecuador. Adicionalmente, Mutualista Pichincha
cuenta con oficinas alrededor del mundo, y con afiliados por donde también ingresan

ventas en el exterior a su vez.

Existen épocas del afio que usualmente son mejores que otras. Asi podemos destacar
Abril y los dos meses siguientes a este. Esto debido al pago de utilidades que las
personas reciben en el mes de Abril. Esta cantidad muchas veces les permite
completar la entrada de una casa, o les significa el valor de reserva de la misma. Por
eso meses antes a esta fecha es indispensable hacer promociones o emitir cupones
para enganchar a los compradores, estas publicaciones se hacen por medio digital,

pues todas las personas que esperan recibir un gran pago de utilidades meses antes ya
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se encuentran buscando y analizando cudl es su mejor opcién de compra, y es ahi

donde deben encontrarnos.

Ademas, existen dos ferias de la vivienda al afio en las que es imprescindible
participar, estas ferias son la “Feria de la Vivienda - Mi Casa - Clave” realizada en el
mes de Abril justamente, y la Feria de la Vivienda organizada por el BIESS realizada
en el mes de Noviembre, ambas efectuadas en el Centro de Exposiciones Quito.

Aqui se realizan una gran cantidad de ventas tanto en feria como después de esta.

Los clientes seleccionan nuestros productos porque después de comparar con todos
los proyectos de nuestra competencia, consideran que es el que tiene mejor calidad.
Esta calidad se ve diferenciada principalmente en nuestro Sistema Constructivo
Tradicional, acabados de excelente calidad, y las mejores prestaciones como
Conjunto en general. Es muy importante también el respaldo de nuestro previo
conjunto habitacional entregado en su totalidad y a entera satisfaccion de sus
propietarios, esto genera confianza en la gente. Y como ultimo punto y no menos
importante, el apoyo y respaldo de Mutualista Pichincha en nuestros proyectos que
brinda aun mas confianza en nuestros clientes por ser una Instituciéon Financiera de

renombre y con varios afios en el sector inmobiliario.

Las razones por las cuales varios de los clientes potenciales no compran nuestro
producto son diversas, la principal a nuestro juicio tiene que ver con el plan de pagos
del 20% de la entrada. Este valor mucha gente lo quiere cancelar en plazos muy
distintos a los preestablecidos, y que sin alterar el valor final no se pueden conceder.

Otra razén es porque varios clientes desean financiamiento 100% con el BIESS, y
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nosotros no trabajamos con esta particularidad. Tenemos establecido previamente
trabajar con el 10% de Reserva, el 20% de Entrada y el 70% de Financiamiento. Y
principalmente porque en el mercado existe mucha oferta de Conjuntos
Habitacionales, en ciertos proyectos los precios son mas bajos dependiendo la
calidad, existe todo tipo de acabados, y depende mucho lo que el objetivo el
conformado por el nivel socioecondmico Medio, y en este mercado los estandares
son altos. Por eso deseamos conocer mejor a nuestro cliente potencial para
enfocarnos en este fijamente, y no desperdiciar nuestro enfoque en clientes

pertenecientes a otros mercados.

Para encontrar toda esta informacion de mis clientes deseo implementar este nuevo

formato de investigacion que a continuacion detallo.

1.2.1 Analisis de Audiencia y Clientes

En la actualidad, el comportamiento del cliente se ha vuelto mas complejo.
Antes de tomar una decision de compra, online u off line, el cliente realiza un
analisis profundo a través de diversos medios y por varios dias. Es por esto
que es necesario contar con otro tipo de herramientas que nos ayuden a
identificar los canales por los cuales el consumidor se maneja para explorar y
entender el recorrido del mismo, ¢ identificar mejoras en nuestro plan de

marketing digital.

A continuacion tres herramientas digitales que nos permitirdn realizar un

analisis mas exhaustivo del nuestra audiencia y clientes.
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1.2.1.1 Google Insights

Esta herramienta forma parte de un conjunto de herramientas de Google
que nos ayudard a realizar un completo estudio acerca de las palabras o
frases clave que las personas introducen en el buscador Google cuando
buscan nuestros productos o Servicios. Es decir, ofrece informacion

detallada sobre patrones de busqueda amplios.

Esto aportard mucha informacion de valor a la hora de seleccionar las
palabras clave a utilizar para la optimizacion de la pagina web de Mufioz
Duque Constructores, el blog y para rentabilizar al maximo nuestras
campafias promocionales y publicitarias online. Todo esto se adaptara al
maximo al modo en el que nuestra potencial clientela busca nuestros

productos o servicios. (Slideshare)

s Como funciona?

Google Insights analiza una parte de las busquedas web que se realizan a
través de Google en todo el mundo, y compara las busquedas realizadas
con los términos especificados con el total de las busquedas hechas en

Google a lo largo del tiempo.

En la herramienta puedes elegir los datos de:

e Busqueda web de Google,

e Google Imagenes,
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e Google Product Search y

e Google Noticias.

Todos los datos de busqueda estan disponibles desde enero de 2004, en
cambio los datos de busqueda de productos, busqueda de imagenes y
busqueda de noticias — desde enero de 2008. Los datos se actualizan una

vez al dia con la informacion del dia anterior. (Mentalidad Web, 2010)

Opciones Principales

Filtro de Datos, esta herramienta te permite refinar los datos sobre la
popularidad de las consultas en la busqueda usando estos parametros

(Lugar, Fecha, Categorias recomendadas, y Términos de busqueda)

o
Cuadro N° 3
Todo el mundo 2004 - hoy Mercado inmobiliaria Busqueda en la Web
Todo el mundo 2004 - hoy Categorias recomendadas en Mercado =~ BisquedaenlaWeb
" Ultimos 7 dias inmobiliario: Blisqueda de imdgenes
Alemania
Ultimos 30 dias Listados inmobiliarios Blisqueda de noticias
3 i i
Brasil Ultimos 90 dias

;s g s
Alguiler de pisos y casas Goagle Shopping

* Estados Unidos Ultimos 12 meses Blisqueda en YouTube
Todas las categorias

* Francia 2013
1w .
* India I 2012 - ' Aficiones y tiempao libre
s 201 * Alimentacién y bebidas
Italia
2010
; :
Japon 555

[
=
=
=

2007
2006
2008

2004

Seleccionar fechas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Busquedas principales (top searches), lista de palabras clave que gozan

del nivel de interés mas alto. Estos términos estan relacionados con el
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término que uno introduce. En caso de que no se haya introducido
ninguno, las busquedas principales estaran relacionadas con la categoria

o el pais o territorio elegido.

La interfaz de Google Insights for Search muestra s6lo 10 de las entradas
para las principales consultas. Mas datos se pueden exportar en el

archivo CSV (del inglés comma-separated values).

Busquedas en aumento (rising searches), en esta columna se muestra
las consultas de busqueda, que han experimentado un crecimiento
significativo en un periodo de tiempo determinado con respecto al

periodo de tiempo anterior.

En nuestro caso, se ha consultado desde 2004 — hoy, estos datos incluyen

los datos de 2004 hasta la fecha actual.

Cuadro N° 4

Busquedas relacionadas casa ecuador cass en ecusdor
Principales En aumento

casa en ecuador 100 — casas ecuador Desglose
casa venta ecuador 65 casas en ecuador Desglose
ecuador en venta 55 cuenca ecuador Desglose
casas ecuador 45 ecuador en venta Desglose
casas en ecuador 40 venta casas ecuador Desglose
venta casas ecuador 30 casa en ecuador +120%

Insertar Insertar

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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(Como interpretar estos datos?, tomando como ejemplo nuestra consulta
el “+120%” al lado de palabra “casa en ecuador” significa que la
popularidad de la palabra aumenté en un 120% en el periodo 2004 hasta

la fecha actual.

Cuando se muestra Desglose (Breakout) en lugar de un porcentaje real,
esto significa que el término de buisqueda ha experimentado un cambio

en el crecimiento que supera el 5.000%. (Mentalidad Web, 2010)

Comparacion, esta funcion nos permite cotejar entre varias opciones que
se estén consultando, y esto se ve ilustrado en un grafico, como muestro

en el siguiente grafico.

Prevision, esta funciéon nos muestra una prevision de las tendencias de
busqueda correspondientes a los términos consultados. Se debe
considerar estas previsiones so6lo como estimaciones y no como
previsiones exactas. Estas cifras se muestran como una linea discontinua
en el grafico. Como se aprecia en el siguiente grafico. (Mentalidad

Web, 2010)
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Grafico N° 1

casa ecuador casa en ecuador

Términe de busgueda

Términe de bisgueda

Interés a lo largo del tiempo

Comparar con |a categoria Previsian

v/ Comparar con la categoria v Previsian

octubre de 2013
m  Mercado inmobiliario: -25%
= casa ecuador: -11%

m casa en ecuador: 42%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Hay que tener en cuenta que las cifras del grafico no representan cifras
totales del volumen de blisquedas; y se presentan en una escala del 0 al

100.

No reflejan el numero de busquedas de una palabra clave determinada,
sino el numero de busquedas de un término concreto que se han realizado
en comparacion con el total de busquedas realizadas en Google a lo largo

del tiempo. (Mentalidad Web, 2010)

Por ejemplo, en nuestra busqueda con las palabras clave “casa ecuador”
por ejemplo en el periodo 2004 hasta la fecha actual encontramos que la
popularidad mas alta se produjo en febrero 2011. El sistema sefiala este

pick como 100.
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Mapamundi térmico, en el que se muestra de forma grafica el volumen

de busquedas por regiones, ciudades y areas metropolitanas definidas.

(Slideshare)

Grafico N° 2

Interés geografico casaecuador cass en scuader

Ecuador 100 —
Espafia k]
ltalia 1

Estados Unidos 0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

;Para qué sirve?

Este analisis nos permitird varias mejoras, como la optimizacién de
nuestra pagina web, mejorar el SEO (Search Engine Optimization) y
rentabilizar al maximo nuestras campafias publicitarias online, ya que nos
dard a conocer cudles son las busquedas, palabras y frases que con mas
frecuencia utiliza nuestra potencial clientela para encontrar nuestros

productos o servicios.

Esta herramienta reemplaza el andlisis que anteriormente se lo realizaba
mediante encuestas y entrevistas, respondiendo a preguntas como: qué
busca mi cliente, qué ha seguido, cudles son sus intereses, en qué épocas

del mes o afo realizan sus busquedas con mas frecuencia, etc.
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Ademas, de mejorar el tiempo de ejecucion, mejora también el alcance y
el volumen del andlisis, pues no se limita a una zona geografica o a un

determinado namero de encuestas.

Es muy valiosa para promocionar, publicitar y posicionar nuestros
productos y servicios en el mercado, ya que proporciona informacion
sobre el comportamiento de los usuarios y las usuarias. Pero también nos
marca las nuevas tendencias en internet y nos muestra las palabras clave

o keywords que los y las internautas buscan en la red.

Toda la informacién recaudada por esta herramienta permitird
seleccionar nuestros mensajes publicitarios conociendo de antemano qué
mensajes y qué palabras se deberad utilizar para causar mayor impacto;
analizar la temporada en que mejor resultado obtendré con promociones
u ofertas, pues dentro del andlisis se muestra en graficas la evolucion de
las busquedas en el tiempo y en qué periodos del afio se realizan
determinadas busquedas con mayor frecuencia; ¢ identificar nuevos

mercados potenciales. (Slideshare)

1.2.1.2 Google AdWords

Esta herramienta de Google coloca nuestra publicidad en el contenido
mas relevante de su buscador y de toda su red publicitaria de sitios,
permitiendo que nuestros clientes vean nuestra publicidad mientras ellos

navegan por la red, buscan y muestran interés.



54
Se trata de anuncios fundamentados en palabras clave “keywords”. Estos
anuncios son creados por nosotros mismos y nos permiten orientarnos a

nuestro target especifico.

Las principales razones por las que esta herramienta funciona son el
control que uno tiene sobre la inversion, el alcance pues la publicidad
puede aparecer en toda la red de Google, y la medicion de los resultados

obtenidos.

Nuestra publicidad puede aparecer miles de veces, sin embargo nosotros
solo pagaremos por las personas que hagan clic en nuestro anuncio.
Ademas, dentro de la herramienta nos ofrecen informacion sobre el
trafico de las palabras clave que deseemos. De esta manera se puede
planificar de mejor forma nuestro presupuesto, para obtener el maximo

retorno de nuestra inversion.

Para iniciar con nuestros anuncios debemos crear una cuenta en la pagina
web https://adwords.google.es, después de configurada la cuenta de
acuerdo a nuestras preferencias de clientes por idioma y por ubicacion,
datos que ya los tenemos de nuestro previo analisis en Google Insights,

estamos listos para crear nuestra primera campana publicitaria.

Nuestra primera campafia tomara el nombre de “La Ribera II”’, Proyecto

Habitacional que deseamos vender mediante la campafia a emprenderse.



55
Dentro del panel que ofrece esta herramienta, encontramos las siguientes

opciones para configurar nuestra camparfia.

Tipo de campana, redes en las que deseamos aparecer, dispositivos
moviles en los apareceremos, ubicaciones donde queremos que se centre
nuestra publicidad (seleccion de paises), idiomas, estrategia de puja

donde ofertamos un precio por clic y definimos el presupuesto diario.

El siguiente paso es la creacion del anuncio, para lo cual se debe elegir
un titulo, describir en dos lineas el producto que ofrecemos, y colocar el
URL (sigla en inglés de uniform resource locator) de nuestra pagina. Asi
los interesados se dirigirdan mediante un clic a nuestra pagina web donde
encontraran toda la informacién respecto a nuestro proyecto. Segun los
consejos de ayuda de Google, dentro del anuncio es mejor colocar
descripciones destacando lo que hace tnico al producto, incluir precios,
promociones u ofertas; colocar formas verbales contundentes como
“compre”, “llame ahora”, etc.; incluir al menos una de las palabras clave
que seleccionamos en el siguiente paso dentro de la descripcion, asi el
interesado observara que dentro de nuestro anuncio esta lo que el busca

pues estas palabras apareceran en negrilla.

Dentro de este paso ademas se debe seleccionar las palabras clave con las
cuales deseamos que aparezca nuestro anuncio. Es recomendable iniciar
al menos con 10 palabras clave, después podremos analizar que palabras

nos sirvan mas que otras.
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Una publicidad tipica en la herramienta AdWords contiene, el titulo de la
publicidad con 25 caracteres maximo, el texto de la publicidad con un
maximo de 35 caracteres, y la demostracion URL que permite un

maximo de 35 caracteres. Tal como lo vemos en la aplicacion de nuestra

publicidad.

Grafico N° 3

Tu Casa Espera por Ti ll
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Tu Casa Espera por Ti Il
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Finalizado el proceso de creacion del anuncio, procedemos a configurar
los datos de facturaciéon y a realizar el pago por el valor del anuncio.
Dependiendo de la configuracion que hemos realizado se generara el
precio total a pagar. El costo por clic (CPC) entra en puja y después
Google nos informa cual es el precio del CPC establecido, este precio
oscila entre $ 0,01 a $ 1,50 dependiendo las palabras seleccionadas y el
nivel de uso de las mismas. Nosotros aceptamos pagar el precio, u
ofrecemos un precio mayor para tener mejor posicionamiento del anuncio

de existir anuncios similares.
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Este anunciado esta creado, mas no estd publicado. Pues estos anuncios
deben ser publicados por temporadas, y de preferencia con promociones

que inciten al interesado a actuar.

Dentro de nuestro plan, este anuncio sera publicado en los meses de
Marzo y Abril, enfocandonos al mercado nacional, pues esta temporada
es alta debido al cobro de utilidades en las empresas en General. Por lo

general, las personas buscan un mes antes opciones y promociones.

De forma experimental lanzaremos el anuncio también en el mes de
Diciembre enfocandonos en Ecuador y en otros paises de los cuales
tenemos conocimiento buscan a Ecuador como lugar de destino para
vivir. Esto para analizar la respuesta de la gente, la cantidad de visitas a
la pagina web y todo un andlisis mas profundo que se llevara a cabo
dentro de otra herramienta Google, llamada Google Analytics, de la

misma que hablare en el segundo capitulo.

1.2.1.3 Facebook Insights

La vida de las personas ha cambiado, y con esto la forma de comunicarse
entre ellas, y la forma en que manejan su tiempo. Actualmente la
tendencia a interactuar de las personas es a través de las redes sociales y
esta comunicacion no solo es exclusiva entre personas, sino también se

incluye la participacion de organizaciones y empresas en general.
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De acuerdo al estudio “Futuro Digital Latinoamérica 2013 elaborado
por comScore, en América Latina navegar en dichas redes sigue siendo
una de las principales actividades realizadas por sus habitantes. Asi se
destina en promedio cerca de 10 horas al mes, superando el promedio

mundial de 5,8 horas mensuales. (Merca 20, 2013)

Revisando algunos numeros de la red social Facebook, tenemos que
tiene 699 millones de Usuarios activos diarios a junio del 2013 en
promedio, con un aumento de 27% afio con afio; 469 millones de
Usuarios Activos moviles diarios a partir del 30 de junio 2013; y

1°000.000 de anunciantes activos.

Es por toda esta informacion que se recauda a través de Facebook, que la
herramienta Facebook Insights es una fuente extremadamente rica de
informacion para comprender y mejorar todos los esfuerzos dedicados al

marketing.

Con la ayuda del siguiente grafico se entiende de mejor forma el ciclo de
vida del marketing en Facebook. Asi, el cuadrante verde nos muestra los
Insights (Percepciones) en nuestras conexiones sociales; el cuadrante
azul nos muestra como nuestras conexiones se convierten en
Engagement. El cuadrante naranja muestra como el engagement se
transforma en viral, y el rojo muestra como lo viral se convierte en

nuevos admiradores (fans).
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Facebook Insights, engloba el Analisis de Sitios web, aplicaciones
incluyendo dispositivos moviles, y Paginas Facebook todo en un solo
lugar; podemos saber que contenido es mas visible, que contenido se
comparte, de donde vienen nuestros fans, y muchas cosas mas, pues esta
herramienta incluye muchas métricas nuevas. Sus métricas trabajan
diferente y tienen diferente nomenclatura en comparacion a las métricas
de analisis estandar web. Todas estas métricas lo que nos muestran son
contenidos que motivan a nuestra audiencia, para que nosotros

capitalicemos estos contenidos en mayor proporcion. (Slideshare)

Para empezar a mirar nuestros Insights en la pagina de Facebook
debemos ingresar en el panel ubicado en (http://www.facebook.com),
solamente los administradores de sus respectivas paginas, los duefios de
aplicaciones, o los administradores de dominios podran acceder a la

informacion de su respectiva pagina, dominio o aplicacion. (Slideshare)
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Facebook esta reconstruyendo la web alrededor de los usuarios, y permite
a las compafiias construir relaciones con esas personas. En base a esto
podemos adquirir informacién de los usuarios que nos permitiran conocer
sus gustos, preferencias y demads caracteristicas que nos permitiran
enfocar nuestras actividades empresariales a satisfacer dichas

necesidades dentro y fuera del ambiente digital.

Dentro de las métricas mas importantes, tenemos la Retroalimentacion
diaria de publicaciones, esta herramienta nos permite saber el nimero
de likes y de comentarios hechos en las publicaciones realizadas en
nuestra pagina por un dia completo, esto nos permite conocer quienes
gustan de nuestros articulos, quienes participan con comentarios
favorables y desfavorables, y reconocer quienes son nuestros seguidores
con participacioén habitual, pues asi en el futuro podremos apalancarnos
en estos seguidores para realizar promociones y actividades enfocadas a

ventas reales.

Cuando se crea contenido persuasivo la gente desea ser participe del
mismo con comentarios, likes, o escribiendo en el muro sobre el tema.
Estas personas ayudan a expandir nuestras publicaciones a través de
Facebook, pues comparten las publicaciones con sus amigos o en sus

propios muros.

La seccion de Interacciones, nos permite seguir la interaccion de las

personas con nuestras historias, y a su vez nos permite evolucionar
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nuestro contenido para hacerlo mas efectivo. Dentro de esta seccion
podemos ver el nimero de veces que las personas ven nuestras
publicaciones, el nimero de likes, el nimero de comentarios y toda esta

informacion puede ser exportada. (Slideshare)

Para obtener més conocimientos sobre las personas que visitan y navegan
en nuestra pagina, nos debemos dirigir a la opcioén “Ver Detalles”. Aqui
encontraremos ademas de las opciones que ya habiamos explicado arriba,
informacion mas detallada de las personas segun la demografia y la

actividad que realizan en nuestra pagina.

Asi podremos obtener el numero de veces que alguien ha escrito en el
muro de nuestra pagina, el nimero de veces que alguien ha comentado
una de nuestras publicaciones, el nimero de personas que han visto
nuestras publicaciones desde su pagina personal en la opcion de “Ultimas
noticias” o desde el muro de nuestra pagina, el nimero de personas

unicas que han visitado la pagina.

Todos estos datos de forma diaria, semanal o mensual, segun lo
seleccionado por nosotros. Solicitudes, el nimero de nuevos likes de
amigos que enviaron nuestra pagina como recomendacion a sus amigos.
Esto nos permitird medir el alcance que estamos teniendo con nuestras
publicaciones y en base a esto planificar campafias publicitarias y
promociones. Sugerencias, el nimero de nuevos likes que entraron

desde la sugerencia de Facebook hacia nuestra pagina, nos permite medir
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el retorno de inversion y analizar junto con otras métricas cual es el
medio por el cual las personas se redirigen hacia nuestra pagina en mayor
cantidad. Anuncios, el nimero de nuevos likes provenientes de la accion
de anunciarse, métrica de similar ayuda que la anterior. Género y edad,
informacion demografica total de las personas que gustan de nuestra
pagina, informacién basada en los datos que los usuarios proporcionan en
sus paginas personales. Paises y ciudades, el nimero de personas que
gustan de nuestra pagina, segin un desglose del pais y ciudad en que se
encuentren, informacion basada en la direccion IP de los usuarios, esto
nos permitira enfocar nuestros anuncios en Google Ads segin esta
informacion. Lenguaje, nimero de las personas que gustan de nuestra
pagina en base al lenguaje seleccionado en su pagina personal, esta
informacion nos permitird enfocar nuestros anuncios en Google Ads de
igual forma. Etiquetas vistas, nimero de visualizaciones por cada
etiqueta que los usuarios realizan al ingresar en nuestra pagina, estas
etiquetas incluyen (muro, informacion, ayuda, Facebook Live, video,
tablas de discusion, fotos, etc.) Referencias externas, nimero de
visualizaciones provenientes de dominios externos enviando trafico hacia

nuestra pagina, permite medir el retorno de inversion. (Slideshare)

Por ultimo, dentro de este afio se han producido cambios en ciertas

métricas dentro de esta herramienta, los principales cambios son:

La sustitucion de la PTA (People Talking About This) por las

interacciones del usuario, este cambio es relevante porque en la PTA se
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obviaba lo que podia ser una audiencia de escucha para avanzar a un
grado mas activo de interaccion; y se presume que existen 6 tipos de
usuarios en Social Media (Creadores, Criticos, Coleccionistas,
Participantes, Espectadores e Inactivos) cada uno de los cuales pueden
ser medido dentro de la nueva métrica. Asi se puede conocer de mejor
forma el compromiso social de nuestros seguidores, e identificar a

quienes y como nos debemos dirigir dentro de esta red social.

Se sustituya la grafica del resumen por datos especificos en tres ambitos,
convirtiéndose en un sistema mas visual. Se valora la actividad de la
pagina en los ultimos 7 dias respecto al incremento de fans, la visibilidad
de los posts, y la interaccion del usuario. Ademas se puede comparar con

la semana pasada para identificar variables.

En cuanto al andlisis de la pagina se ha incorporado Informes Evolutivos
Periodicos, en los que se puede analizar la audiencia mediante 3 graficos
valorativos; la evolucion de la pagina, el alcance y la interaccion en

detalle.

Nuevos filtros para conocer el alcance de las personas que llegan a
nuestra pagina, alcance organico, pagado, fans, no fans, denuncia como

spam, etc. (Slideshare)

Todas estas herramientas de obtencién de informaciéon nos permitiran

conocer a nuestra audiencia, identificar patrones de comportamiento y
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diferencias entre una y otra accién que emprendamos. Medir la respuesta
de nuestros seguidores y gente en general que ingrese a nuestra pagina
ante nuestras publicaciones, historias, fotos, videos, promociones y
demas, con la facilidad de realizar analisis por dias, meses, horas. Una
gran oportunidad para saber Qué es lo que la gente busca, Cuando lo
busca y cuando se interesa por mantener una relaciéon con lo que estaba

buscando y encontro.

1.2.2 ZMOT del consumidor

Los compradores en la actualidad desean explorar y pensar en cémo los
productos pueden mejorar sus vidas. Estdn motivados por el deseo de hacerse
cargo de su propia identidad. Ahora los compradores tienen conocimiento de
un producto mucho antes de llegar al local de venta. Ellos encuentran
informacion increiblemente detallada en linea, y al alcance de su bolsillo, ellos
crean su propia guia de consumo mediante recomendaciones, tweets, blogs,
redes sociales, posts y videos. Buscan, investigan, averiguan y se especializan

en el tema y después se sienten confiados para realizar la compra.

Depende de nosotros incluirnos dentro de esta conversacion, en este nuevo
momento donde se hacen las decisiones, y proveer la informacion requerida

por los compradores.

El “Momento Cero de la Verdad” (ZMOT), cuando la primera impresion

sucede y regularmente el camino de compra inicia también. Es ese momento
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cuando una persona toma su laptop, Smartphone, u otro dispositivo mévil, y
empieza a indagar sobre un producto o servicio en el cual tiene interés de
compra. Es un nuevo momento de decision de compra que toma lugar mucho

tiempo antes de llegar al lugar de venta.

Lo podemos ver claramente cuando escuchamos sobre un producto y nuestra
primera reaccion es la de investigar en linea para conocer sobre que se trata.
Es asi como los clientes viven y aprenden y toman decisiones actualmente.
Desde sitios de andlisis, a paginas de ratings; de preguntarle al amigo de
confianza, a buscar en el social media; desde casa hasta cualquier lugar en el

que nos encontremos con un dispositivo movil. (Lecinski, 2011)

Anteriormente, el modelo mental tradicional consistia en tres pasos: Estimulo,

Primer Momento de la Verdad (FMOT) - Estante, y el Segundo Momento de la

Verdad (SMOT) - Experiencia.

Grafico N° 5
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Para tenerlo mas claro lo aclarare con un ejemplo, un sefior esta mirando un
partido de futbol y escucha un comercial sobre la venta de una Proyecto
Habitacional, piensa que las casas estan agradables. Hasta aqui se produce el

primer paso, el estimulo.

Después el sefior se dirige al Proyecto, donde ¢l conoce la casa modelo, sus
acabados son espectaculares, se encuentra ubicada en un gran sitio y el
vendedor contesta todas sus interrogantes. El sefior compra la casa. Aqui
concluye el segundo paso, el primer Momento de la Verdad en el lugar de

venta.

Por ultimo, el sefior se muda a su nueva casa, utiliza todos los lugares de la
misma y esta le brinda una entera satisfaccion. Un final feliz. Concluye el

tercer paso, la Experiencia. (Lecinski, 2011)

La Gran noticia ahora es el nuevo momento critico entre el estimulo y el lugar

de venta del producto, sin importar la categoria del mismo.

El sefior sigue viendo su partido de futbol y sigue viendo el comercial, pero
ahora el sefior toma su laptop o su dispositivo mdvil, y busca acerca de las
recomendaciones o criticas de este nuevo Proyecto Habitacional, investiga
sobre otros proyectos similares en la zona, precios, busca en YouTube acerca
del crecimiento de la zona en la que se encuentra el proyecto. Se contacta a
través de Twitter o Facebook directamente con la empresa, para que respondan
sus inquietudes. Y antes de visitar el Proyecto Habitacional, el esta listo para

tomar una decision. (Lecinski, 2011)
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Al tomar en cuenta este nuevo modelo que incluye ZMOT, nosotros tendremos
una gran ventaja competitiva. Porque estaremos alcanzado a esos miles de
clientes que se encuentran tomando decisiones antes de visitar el lugar de

venta.

El Nuevo Modelo Mental que incluye el ZMOT se aprecia de la siguiente

forma,

Grafico N° 6
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A continuacion ahondaremos mas en cada etapa del modelo.

Seglin un estudio realizado por Google/Shopper Sciences en Abril del 2011;
dentro de los Estimulos méas utilizados por los clientes encontramos en primer
lugar con 37% la publicidad vista por television, 31% correo recibido en casa

enviado directamente por la marca o el fabricante, 29% publicidad vista en el
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periddico, 28% articulos leidos en el periddico, 22% publicidad vista durante

busquedas online.

En cuanto al ZMOT, tenemos que un 50% de las personas buscan en linea
usando motores de blisqueda, 49% hablan con amigos y familiares acerca del
producto, 38% comparan productos en linea, 36% mira informacion sobre la
marca del producto y acude a la pagina web del fabricante, 31% lee los

comentarios y analisis hechos en linea.

En el FMOT, tenemos que el 41% de las personas ven el empaque del producto
en la tienda, el 37% lee un folleto acerca del producto en la tienda y el 33%

habla con un vendedor en la tienda.

Segun el estudio en forma global el 84% de los compradores dice que en la
fase en la que ocurre el ZMOT se da forma su decision. Esta fase es ahora tan
importante, como el Estimulo y el FMOT al momento de convertir un cliente
indeciso en uno decidido. Pero no podemos olvidar que tanto el primer como
el segundo momento de la verdad siguen siendo vitales hasta ahora. Y si
queremos ser una de las mejores y mas consistentes empresas debemos ganar

en estos tres momentos de la verdad. (Lecinski, 2011)

El gran potencial de esto es el poder crear una relacion intima con nuestros
clientes. Ellos llegan ahi las 24 horas del dia, dispuestos a comprometerse. La
oportunidad es increible y debemos estar ahi para tomarla. Pero para esto

debemos identificar el momento en el que el ZMOT sucede. Entre las



69
principales caracteristicas que definen este momento encontramos que sucede
online tipicamente en una busqueda en Google, u otro motor de busqueda;
sucede en tiempo real, mediante busquedas moviles; cuando sucede, el
comprador esta a cargo, atrayendo la informacion que ¢l desea y no la que
otros quieran darle; la conversacion es multicanal, muchas personas influyen
sobre el buscador, mercad6logos, amigos, extrafios, expertos y paginas web

tienen algo que decir y buscan atencion.

Por esta razoén, lo que alguna vez fue un proceso linecal de compra mas
conocido como un tunel, se ha transformado en un mapa de vuelo en donde las

personas van de adelante hacia atras buscando e investigando.

Las principales motivaciones para que exista gente dentro del ZMOT son la
busqueda y las ganas de compartir pensamientos con gente que pueda
encontrarse en una situacion similar a la suya; conocimiento para saber mas
que la persona que le quiere vender, de forma que el pueda estar un paso
delante de los demas, y no dejarse llevar por lo que otros le dicen sino por su
propia investigacion; tomar decisiones inteligentes de forma mas rapida,
conociendo el producto, conociendo informes de otras personas que ya lo
probaron y buscando por posibles promociones. TODO esto lleva a las

personas a decidir que quieren comprar y donde lo haran. (Lecinski, 2011)

Para empezar a ganar en el Momento Cero de la Verdad (ZMOT) tenemos
varias vias inteligentes de las que hablaremos a continuaciéon. Primero, al

momento de implementar nuestra actividad en el ZMOT debemos tener una
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persona a cargo de este trabajo. Nosotros al ser una empresa pequeiia que esta
iniciando, y para no incurrir en demasiados gastos al momento de implementar

este plan, tendremos a cargo de este proceso al Community Manager.

Segundo, debemos encontrar cuales son los Momentos Cero de la Verdad de
nuestro producto, categoria o marca. Debemos entender exactamente como la
gente busca nuestro producto. Para conocer este punto podemos dirigirnos a
los motores de busqueda, como Google, Yahoo, y demads, e ingresar el nombre
de nuestro producto en la busqueda. La mayoria de estos motores de busqueda
tienen la funciéon de llenar automaticamente el espacio con palabras
relacionadas a nuestra busqueda, esas palabras que encontramos alli seran las
mas populares para nuestro producto. En nuestro caso ingresamos la palabra
Casas, ¢ inmediatamente nos aparece las palabras “de venta”, “ecuador”,
“quito”, “quito norte”. Este ejercicio se lo debe hacer con palabras referentes a
nuestro producto, categoria o marca. Ademds existe una herramienta de
Google llamada Keyword Tool, que nos da mas informacion sobre términos

relacionados y su popularidad. Y asi descubriremos los ZMOT en los que nos

deberemos enfocar.

Tercero, cuando ya nos encontremos en el ZMOT, debemos estar preparados
para responder el 100% de las preguntas que los consumidores nos hagan, de
ser posible se debe crear una pagina de aterrizaje que se encargue de estas
preguntas de forma frontal, y que ademas genere una campafa publicitaria de

nuestro propio producto con estas personas. (Lecinski, 2011)
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Cuarto, de momento conocemos el ZMOT de nuestra marca, sabemos coémo
preguntan por nuestro producto y donde nos estamos mostrando. Lo siguiente
es encontrar como nos mostramos Mas. Actualmente como ya lo hemos
explicado los estimulos no vienen solo de nosotros, y no podran mantenerse
por mucho en el ZMOT. Un gran estimulo puede venir de una historia, un
problema publico o una propaganda de nuestra competencia. Es por esto que
debemos ajustar nuestro contenido a cuatro partes de la conversacion: la

pagada, la propia, la ganada y la compartida.

Asi, la pagada es aquella publicidad y media por la que nosotros pagamos y
manejamos; la propia son los activos que nuestra empresa posee y que pueden
ayudarnos a promocionar y fortalecer nuestra marca; la ganada es la que se
presenta por medio de ratings, resefias y social media; y finalmente la
compartida es la area que no controlamos directamente pero donde nuestra

marca puede ser destacada y promocionada.

Otra forma mas de mostrarnos es a través de los dispositivos mdviles, es por
esto que debemos adaptar nuestra pagina web para que se pueda navegar
correctamente desde dispositivos moéviles, pues el hecho de que podamos ver
nuestra pagina desde un Smartphone no significa que su navegacion sea facil.
El crear una buena experiencia en todos los dispositivos es un paso critico para

ganar en el ZMOT.

Quinto, en el mundo del ZMOT, la velocidad vence a la perfeccion.
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Sexto, conociendo que el segundo sitio de busqueda alrededor del mundo es
YouTube, se entiende que una gran porciéon de nuestro es visual. Por esto
debemos estar listos y tener un video preparado para nuestros clientes. Los
consumidores de marca usualmente busca dos clases de video: presentaciones

del producto o demos, e instructivos o consejeria de expertos.

Es importante tomar en cuenta que el video sea facil de pasar entre una y otra
persona, pues asi nuestros seguidores podran compartir nuestra informacion
con amigos y familiares. Ademads la mentalidad de los usuarios online es

diferente, y 15 o 30 segundos de video es generalmente el tamafio correcto.

Séptimo, zambullete. Mientras mas rapido falles, mas rapido aprenderds que
es lo que funciona. Para esto tenemos que probar, aprender, optimizar, y
probar de nuevo, es la tinica forma de obtener resultados positivos. (Lecinski,

2011)

Octavo, en este nuevo mundo de compras multi-canal las compras seran
realizadas online, y en tiendas; las ventas iniciaran online y se completaran
offline o viceversa. Asi que la aplicacion de este plan como estrategia de
ventas no significa una guerra entre lo online y lo offline. Mas significa un
gran reto de encontrarnos prestos en el sitio en el que el cliente inicie la busque

de nuestro producto, con la informacién y los productos que el necesite.

Noveno, usar publicadores afiliados que son grupos tercer partitos que envian

potenciales consumidores a mi pagina web o informan sobre mi producto. En
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nuestro caso estos grupos son los portales inmobiliarios web, donde nosotros

contratamos anuncios, banners y en ocasiones otros servicios de publicidad.

Recomendaciones al momento de negociar con estos grupos, no molestarse
pensando en ellos como intermediarios, sino mas bien como una puerta mas
para ingresar a nuestro proyecto; las promociones siguen estando en auge y es
una gran forma de atraer a los clientes que se encuentran buscando en las

paginas afiliadas.

Décimo, el Retorno de la Inversion ya no significa mas cuantos “X” clics
recibo por “Y” cantidad de dolares, ahora significa un valor de vida en el
tiempo y como obtenemos que cada consumidor se convierta en una parte

permanente de nuestra familia. (Lecinski, 2011)

1.2.3 Tunel de conversion

Cualquier usuario para llegar al objetivo que hemos fijado pasa por una serie
de fases hasta conseguirlo, este conjunto de fases se suele llamar embudo o
tunel de conversion. El simil es bastante acertado, pues vamos por un embudo
con agujeritos a lo largo de toda su extension. Al inicio del embudo nos llega
el torrente de usuarios que visitan nuestra web, a la siguiente etapa llegard un
porcentaje de estos usuarios y el resto se perderd por el camino, y asi
sucesivamente hasta llegar a la fase final en la que se genera la conversion.

(Emprenderalia, 2012)
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Con esta herramienta podemos saber cudntos usuarios han accedido, han
interactuado, han completado y han enviado un mensaje. Es una manera muy
grafica de conocer los escalones entre los usuarios que acceden a la pagina web
y los que finalmente completan la accion que nosotros hemos determinado
como meta. Pudiendo ademads saber en qué paso se han quedado, saber el ciclo
que realizar durante su visita en la pagina, datos muy valiosos como conocer
cuantos usuarios se han ido sin siquiera interactuar con la pagina, cuales son las
paginas en donde nos abandonan los usuarios, y donde se encuentran los
errores a nivel de experiencia de usuario, que estan esparcidos por el sitio web
sin que nos hayamos dado cuenta. Esta herramienta nos permitird realizar
estadisticamente una auditoria de la nuestra pagina web. Valiosisima
informacion para conocer la validez de nuestra propuesta. (I Love Google's

Robot, 2012)

Normalmente, alrededor de un 88% de las personas que visitan un sitio, se
marchan sin convertir. En base a esto debemos preguntarnos ;Qué estamos
haciendo para que esta gente regrese? Dentro de las acciones a tomar estan el
recabar algln tipo de informacion al principio del tunel de conversion para asi
poder enviarle algin mensaje que los anime a regresar, tentandolos con codigos

de descuento, promociones, etc.

Muchos negocios se preocupan de llegar hasta la fase de compra, pero no se
dan cuenta que existen dos fases fundamentales para el éxito del negocio: la
fidelizacion y la recomendacion. Y estas fases son en las que nos enfocaremos

nosotros. (Diosdado, 2012)
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Normalmente no todos los casos de estudio son tan sencillos, y por esto es
indispensable analizar cada una de las distintas fases que llevan a un usuario a

convertirse en cliente.

Asi cuando tengamos listos los objetivos que queremos alcanzar, la primera
fase a realizar es la segmentacion de nuestros clientes pues como lo
mencionamos antes no todos los clientes se comportan de igual forma, y lo méas
probable es que debamos adaptar nuestra pagina para cada segmentacion que
obtengamos.  Dependiendo de donde vengan los usuarios desean algo
diferente. Nosotros tenemos a las personas que vienen del blog especializado
en temas de la construccion y el hogar, de busquedas organicas, busquedas de
pago, enlaces de referencia en redes sociales, publicidad en redes sociales, y de

la visita directa a través de motores de busqueda.

La siguiente fase es corregir los puntos en los que encontramos fallas, fugas de
usuarios, o malos procesos. Todo esto para conjugar un proceso limpio, facil y

bien guiado.

Para trabajar con el maximo de garantias debemos utilizar los llamados test
A/B, que no son mas que pruebas en las que presentamos dos alternativas de
una misma pagina. En este tipo de test se compara el comportamiento de la
pagina “antigua” con el de la pagina “nueva”, gracias a enviar el 50% de los
usuarios a cada una de las opciones. Asi se acaba teniendo informacion
estadistica que nos indicara si la nueva alternativa es mejor que la original.

(Emprenderalia, 2012)
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Para enganchar a todo este trafico que estaremos generando debemos crear una
campaiia de conversion de leads, por medio de ofertas y llamados a la accién
(call to actions). E inmediatamente no encontraremos en la busqueda de

fidelizar a nuestro cliente, por medio de suscripciones.

Trabajar el embudo de conversion es una de las claves del éxito de nuestro
negocio, asi que vale la pena esforzarse en mejorarlo de forma periddica.

(Emprenderalia, 2012)

Finalmente, el paso mas importante quizds es la Mejora Continua.
Periddicamente se deberan realizar analisis y estudios de como han mejorado

los procesos, y de cosas que falten por mejorar.

1.3 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO

1.3.1 Revision de los objetivos, la estrategia y el desempeiio actuales

Somos una empresa familiar emprendedora, establecida en el Valle de los
Chillos, compuesta por experimentados profesionales especializados en el

campo del disefio y la construccion.

Tenemos como filosofia empresarial el ganar — ganar, buscamos que nuestros
clientes se sientan a entera satisfaccion después de nuestros servicios, es por
€so que nuestros servicios son personalizados segun las necesidades de cada

cliente.
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Nuestros valores asi lo respaldan honestidad, puntualidad, eficacia, eficiencia y

responsabilidad

Nuestra Mision busca satisfacer las necesidades de vivienda y construccion de
nuestros clientes con productos de alta calidad, brindando un servicio total, con
eficiencia en el Analisis, Disefio. Planificacion y Construccion; y al alcance de

todos.

Nuestra Vision es la de renovarnos dia a dia, y consolidarnos como una de las

mejores empresas en Ecuador con presencia Internacional.

Para alcanzar esto tenemos como objetivos empresariales:

e Mantenernos en el tiempo, sobre las expectativas de nuestros clientes con
una confiabilidad optima sobre el bien o servicio entregado, buscando

posicionar a Muiioz Duque Constructores en el mercado Inmobiliario.

e Lograr un crecimiento de ventas permanente respecto del afio anterior

mediante la aplicacion de innovadoras estrategias de venta.

Para encontrarnos siempre sobre las expectativas de nuestros clientes nuestra
estrategia es mantener un control de calidad muy riguroso de los procesos de
construccion y de la instalacion de acabados, mediante la contratacion de un
empleado que se encargara unicamente de revisar e identificar posibles
falencias, y el mismo que tendra la facultad de solucionarlas o a su vez

contratar a la persona idonea para su solucion.
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En cuanto al objetivo de incrementar las ventas se iniciara la creacion y
posterior aplicacion de un plan de marketing digital, que propone cumplir con

este objetivo mediante diversas vias de accion.

Actualmente deseamos mantener nuestra amigable y prospera cooperacion con
Mutualista Pichincha (MUPI), quien ha venido siendo nuestra compafera y

socia con respecto a la venta de nuestros proyectos.

Como resultado de esta cooperacion nuestros proyectos Residenciales se han
vendido dentro de los plazos establecidos. Actualmente, nos encontramos
vendiendo un minimo de 2 casas mensuales, donde MUPI aporta con el 86% de
las ventas. El porcentaje restante ha resultado de ventas realizadas directamente
por Muioz Duque Constructores, usando como unica herramienta anuncios en

portales web.

El responsable de llevar las relaciones con MUPI, serd el mismo responsable
de implementar nuestra nueva estrategia de ventas, para de esta forma reforzar

y consolidar nuestra actual fuerza de ventas.

Asi nuestro desempefio actual se ha ido formando a través de experiencias a lo
largo del camino, y pensamientos de las personas que conformamos la
empresa. Estas han sido acogidas como parte importante de un mismo

pensamiento y formacion empresarial.

Uno de los principales pensamientos que guia nuestro accionar como empresa

es “La idea de que cuando se emprende un proyecto se debe hacerlo en grande
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y de la mejor forma”, asi nuestra primera incursion dentro del sector
inmobiliario como empresa fue el Proyecto Habitacional “La Ribera”, un
proyecto a gran escala que incluia 75 casas, 1 departamento, y 4 locales
comerciales. La concepcion de este proyecto se realizo alrededor de tres afios
después de la adquisicion del terreno donde se realizaria el proyecto, pues los
socios deseaban tener el suficiente capital para iniciar el proceso por su propia

cuenta y siempre teniendo en cuenta el pensamiento antes mencionado.

Desde un inicio el proyecto tuvo el apoyo de Mutualista Pichincha, quien
facilito el proceso de venta de las casas, las primeras ventas no tardarian en
llegar, y después de que los primeros clientes experimentaron la calidad de
nuestro producto el proyecto se vendid en el tiempo esperado, y con beneficio

para todas sus partes.

Después de la compra del terreno antes mencionado a sus anteriores duefios, se
inicié una gran amistad con esta familia, y es de esta forma que se logra la
adquisicion del segun terreno, donde actualmente se estd ejecutando nuestro

segundo proyecto “La Ribera II”.

Todas las falencias surgidas en el primer proyecto han sido solucionadas en el
proyecto actual, mediante reformas en el proceso de produccién y mediante la
conformacién de un excelente grupo de trabajadores que tienen una Optima

preparacion para el trabajo.
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Este ha sido un gran logro para nosotros pues en el sector de la construccion
muchas veces es muy dificil conformar un grupo de trabajo que se acople entre

¢l, y que permanezca junto a largo plazo.

Como experiencia personal ha sido un gran crecimiento encargarse en primer
lugar del manejo administrativo de toda la empresa, y actualmente de la

gerencia de ventas.

Asi uno de los hitos que mas alegria y ensefianza me ha dejado, ha sido la
venta de mi primera casa. Este inicio con la publicacion de un anuncio de
nuestro proyecto en un portal inmobiliario digital, del que yo estuve a cargo de
igual forma. Los sefores interesados se contactaron conmigo y después de
explicarles en su totalidad los beneficios del proyecto, concertamos una cita
para conocer la casa modelo. Después de la mencionada visita y de varias
otras reuniones, la venta se concretd de palabra, mas aun no se habia firmado
ninguna promesa. Lamentablemente por circunstancias ajenas a los
compradores, estos finalmente decidieron no comprar la casa. Parecia que todo
habia terminado de esta relacion, pero singularmente y debido al trato
personalizado que recibieron de mi, los sefiores recomendaron mi contacto a
otras personas interesadas en adquirir una casa. Estas personas se contactaron
conmigo y después de una sola reunion concertada en el proyecto habitacional,
la venta se concret6 en su totalidad. La alegria fue inmensa para ambas partes
pues los clientes habian estado buscando alrededor de tres meses y no
encontraban algo a su entero agrado, y para mi personalmente era un logro

sensacional después de tanto esfuerzo. La entrega y la conviccion con la que
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me habia desempefiado al fin daban su fruto, pero por encima del logro
alcanzado, la ensefianza fue atin mayor. Esto me ensefio que siempre debo
trabajar de la mejor forma con cada una de las personas interesadas, teniendo
como ultima finalidad no tinicamente la de vender mi producto, sino mejor atn
la de crear una relacion amigable con dichas personas que en futuro quiza
puedan llegar a ser mis clientas, mis recomendaciones, o incluso lleguen a ser
mis proveedoras en algun producto. Y ademds la ensefianza de que no
podemos dejarnos vencer al primer fracaso, si nuestro accionar ha sido el mejor
y nos encontramos enfocados en una meta particular debemos mantenernos

enfocados y seguir hasta lograrlo.

Disponibilidad de los recursos

Después de varios afios como ya lo mencione previamente hemos logrado
alcanzar un gran grupo humano conformado por peones, albaiiles, maestro
mayor, arquitectos, y administrativos, que conjuntamente formamos un grupo
de trabajo de alto nivel. Cada uno de los cuales cumple sus funciones a
cabalidad de acuerdo a las expectativas vertidas sobre ellos. A mediano plazo
tenemos planificado mantenernos con las personas que actualmente
conformamos el grupo de recursos humanos, y a largo plazo segun la necesidad

ampliar tanto el personal administrativo como el personal de procesos.

En cuanto a la disponibilidad de recursos tecnoldgicos, actualmente contamos
con todas las herramientas necesarias para la carga laboral que representa la

produccion de nuestro actual Proyecto Habitacional “La Ribera I17.



82

1.3.3 Cultura y estructura de la organizacion
Nuestra estructura organizacional ideal se ve reflejada en el siguiente grafico.

Grafico N° 7

GERENTE GENERAL
ARQ. RENE MUNOZ

PRESIDENTE — CONSULTOR
EMPRESARIAL
SR. FERNANDO DUQUE S.

GERENTE COMERCIAL - .
SR. FERNANDO DUQUE M. GERENTE DE VENTAS GERENTE DE PRODUCCION

ARQUITECTA

CONTADOR RESIDENTE

MAESTRO
MAYOR

ASISTENTE
CONTABLE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Sin embargo, realmente esta estructura no se cumple, pues al ser una pequeiia
empresa aun, muchas de las funciones mencionadas en el grafico se realizan
por una misma persona. Asi, el Gerente General ademds de esta funcion es el
gerente de producto y el mismo que se encarga de controlar la obra, pues no
disponemos de arquitecta residente. Por consiguiente existe una relacion
directa entre el gerente general y el maestro mayor, entre los dos se organiza

todo el trabajo técnico y constructivo del proyecto en proceso.
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El gerente comercial ademas de esta funcién, cumple como gerente de ventas y
es el encargado de los procesos administrativos, contando si con el respaldo de

un contador externo y una asistente contable de planta.

El procedimiento que si se efectia como se plantea en el grafico, es la
consultoria por parte del presidente de la empresa. Se efectlian reuniones
mensuales entre el Gerente General, el Presidente y el Gerente Comercial,
donde se trabajan asuntos administrativos, contables, y se revisan puntos a

tratar.

Filosoficamente, considero que nos faltan dos procesos para ser nuestra
filosofia en su totalidad. Si bien nos mantenemos siempre a la vanguardia en
disefios y procesos de nuestras construcciones. Ciertos procedimientos no
culminan en el tiempo proyectado y en ocasiones hemos tenido desfases en las

entregas de ciertas casas.

Para esto hemos implementado ya una solucion, contratando una persona que
se encargue de verificar el avance de obra de todas las casas, quien trabajara en
contacto permanente con el gerente general y el gerente comercial, para
planificar los trabajos a realizar en cada casa de acuerdo a las fechas de entrega
de cada una de las mismas. Esto permitira potenciar el dinero que disponemos

para finalizar los procesos de produccion a tiempo y de las casas programadas.

El otro proceso a incorporar es la implementacion de un plan de ventas.

Mismo que actualmente no existe debido a las facilidades que hemos tenido al



ser socio de MUPI. Este plan nos permitira consolidarnos dentro de las ventas
teniendo procesos y herramientas adecuadas a nuestro mercado, y bajo nuestro

entero control. La implementacién de este plan se realizara a corto plazo, y
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para esto actualmente se estd creando un manual de ventas.

Los principales principios y valores bajo los cuales Mufioz Duque

Constructores busca manejarse en todas sus actividades, se pueden visualizar

claramente en la siguiente matriz.

Cuadro N° 5

FILOSOFIiA EMPRESARIAL

I 9 DUC{U@ 12/04/2014
CONSTIUCTORES PRINCIPIOS Y VALORES
Dic-13
FORTALECIDOS Por consolidar

RESPONSABILIDAD PUNTUALIDAD
RESPETO ORGANIZACION
CUMPLIMIENTO EFICIENCIA
SERIEDAD

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

1.3.4 Analisis FODA

En nuestro interés de obtener una radiografia actual de nuestra empresa, hemos

realizado un analisis FODA

Esta herramienta nos permite conformar un cuadro de la situacion actual de la

empresa, obteniendo un diagndstico preciso que permite formular decisiones

de la misma.
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estratégicas, a partir del analisis de los ambientes interno (fortalezas y
debilidades), y externo (oportunidades y amenazas) de la empresa hacia la

formulacion y seleccion de estrategias a seguir en el mercado.



Cuadro N° 6

MUNOZ DUQUE CONSTRUCTORES 06/05/2014
FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
dic-13 dic-13 dic-13 dic-13

Sistema Constructivo con Hormigén Armado,
que consiste en la utilizacion de hormigon
reforzado con mallas de acero.

Retraso en la entrega de las Casas en comparacion
con lo pactado en la promesa compra - venta,
debido a pagos atrasados de los clientes, y demora
en la aprobacion de créditos de parte de los
mismos.

Relacién de negocios con Mutualista Pichincha, como
socio en las ventas de nuestros proyectos.

Incremento de la competencia directa

Excelente Calidad de los acabados y de todo lo
correspondiente a los materiales que conforman
las Casas Terminadas

Falta de planeacion con Proveedores obteniendo
como resultado entregas atrasadas de material en
la obra

Gran participacion del BIESS en el Sistema Financiero
con un 63,1% en créditos de vivienda a junio del 2013.

Tiempos muy largos en el otorgamiento
de créditos por parte del BIESS.

Excelente trabajo en grupo del Recurso Humano
respecto de los procesos de construccion.

Minimo personal de ventas perteneciente a la
empresa. Contando actualmente con un solo
vendedor que maneja todos los asuntos
correspondientes a este tema.

El crédito promedio que estd entregando el BIESS es de
$43 mil, que corresponde a sueldos de entre $800 y $1

000. Estos sueldos corresponden al nivel
socioeconémico medio, el mismo al que se enfoca
Muiioz Duque Constructores en sus Conjuntos
Habitacionales.

Servicio personalizado a los clientes antes,
durante y después de la compra.

Seguimiento de posibles clientes en Portales
Inmobiliarios Web

Herramientas de analisis y promocion web, de nulo o
bajo costo, y de mayor alcance a mi target objetivo

Aprobacion de nuestros Proyectos con el BIESS.

Falta de presencia en Redes Sociales

El 31, 5% de la poblacion ecuatoriana, lo que equivale a
unos 5,15 millones de personas, ha utilizado Internet en
los ultimos 12 meses, segiin datos publicados por el
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC).

Liquidez por parte de Mufioz Duque
Constructores, al contar con financiamiento de
los socios, y rapido desembolso de las casas
vendidas por parte de Mutualista Pichincha.

Minimo manejo de la pagina web de Mufioz
Duque Constructores, limitadas actualizaciones
debido a la falta de un plan establecido.

El 50,4% de la poblacion ecuatoriana (de 5 afios y mas)
tiene por lo menos un celular inteligente activado, segiin
el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC).

Pagina web de Muiloz Duque Constructores
desde 2009 anclada al analisis de Google
Analytics

Resolucion No. SC.DSC.G.13.014 emitida por la
Superintendencia de Compafiias, misma que
contiene el Reglamento de funcionamiento de las
compaiiias que realizan actividad inmobiliaria.

Segin la stper de telecomunicaciones de los 16,9
millones de usuarios de la telefonia movil en Ecuador,
3,7 millones poseian acceso a Internet hasta septiembre
de 2013.

Presencia en Portales Inmobiliarios Web

El Gobierno ecuatoriano prevé que diez millones de
ecuatorianos (un 65% de la poblacion de 15,4 millones)
tendran acceso a Internet de banda ancha en 2014

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 7

CRUCES FODA. CREACION DE ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES
Y AMENAZAS

Relacion de negocios con Mutualista Pichincha, como socio en las ventas de nuestros
proyectos.

Gran participacion del BIESS en el Sistema Financiero con un 63,1% en créditos de vivienda a
junio del 2013.

El crédito promedio que esta entregando el BIESS es de $43 mil, que corresponde a sueldos de
entre $800 y $1 000. Estos sueldos corresponden al nivel socioeconémico medio, el mismo al
que se enfoca Muiioz Duque Constructores en sus Conjuntos Habitacionales.

Herramientas de analisis y promocion web, de nulo o bajo costo, y de mayor alcance a mi
target objetivo

El 31, 5% de la poblacién ecuatoriana, lo que equivale a unos 5,15 millones de personas, ha
utilizado Internet en los Gltimos 12 meses, segun datos publicados por el Instituto Ecuatoriano
de Estadistica y Censos (INEC).

El 50,4% de la poblacion ecuatoriana (de 5 afios y mas) tiene por lo menos un celular
inteligente activado, segin el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC).

Segun la super de telecomunicaciones de los 16,9 millones de usuarios de la telefonia mévil en
Ecuador, 3,7 millones poseian acceso a Internet hasta septiembre de 2013.

El Gobierno ecuatoriano prevé que diez millones de ecuatorianos (un 65% de la poblacion de
15,4 millones) tendran acceso a Internet de banda ancha en 2014

Incremento de la competencia directa

Tiempos muy largos en el otorgamiento de créditos por parte del BIESS.

olo|e|o|e|e

Sistema Constructivo con Hormigoén Armado, que consiste en la

utilizacion de hormigon reforzado con mallas de acero.

Excelente Calidad de los acabados y de todo lo correspondiente a los

materiales que conforman las Casas Terminadas

Excelente trabajo en grupo del Recurso Humano respecto de los procesos

de construccion.

Servicio personalizado a los clientes antes, durante y después de la

compra.

Aprobacion de nuestros Proyectos con el BIESS.

Liquidez por parte de Mufioz Duque Constructores, al contar con
financiamiento de los socios, y rapido desembolso de las casas vendidas

por parte de Mutualista Pichincha.

Péagina web de Mufioz Duque Constructores desde 2009 anclada al analisis

de Google Analytics

Presencia en Portales Inmobiliarios Web

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

lizan actividad inmobiliaria.

atrasadas de material en la obra
correspondientes a este tema.

Falta de presencia en Redes Sociales
compaiifas que real

Retraso en la entrega de las Casas en comparacion con lo pactado en la
promesa compra - venta, debido a pagos atrasados de los clientes, y
demora en la aprobacion de créditos de parte de los mismos.

Falta de planeacion con Proveedores obteniendo como resultado entregas
Minimo personal de ventas perteneciente a la empresa. Contando
actualmente con un solo vendedor que maneja todos los asuntos
Seguimiento de posibles clientes en Portales Inmobiliarios Web
Minimo manejo de la pagina web de Mufioz Duque Constructores,
limitadas actualizaciones debido a la falta de un plan establecido.
Resolucion No. SC.DSC.G.13.014 emitida por la Superintendencia de
Compaiiias, misma que contiene el Reglamento de funcionamiento de las

Adjudicacion del control y venta de bienes al vendedor de la empresa, mediante el
manejo de las herramientas de analisis y promocion web, para mayor alcance de
nuestro target objetivo. Implementacion de la estrategia de adquisicion de trafico y
clientes, marketing de contenido y estrategia multicanal, hacia y desde nuestra
pagina web, para estar presentes en el ZMOT del consumidor, antes que nuestra
competencia.

L8



2.1

2 DETERMINACION DE OBJETIVOS

OBJETIVOS SMART

Una de las primeras acciones que se deben realizar en busca de obtener resultados es
la plantacion de objetivos, y para que estos se cumplan es imprescindible que se rijan
en principios. Siguiendo esta idea, he decidido que mis objetivos sean SMART,
acrénimo en inglés basado en los principios Especificos, Mesurables, Alcanzables,

Realistas, y limitados en el Tiempo.

S (Specific): Especifico, es decir lo més concretos posible. Asegurandonos de que
cada uno de ellos tenga una accion determinada. (NB Webas, 2013). Determinar

con exactitud ;Qué?, ;Donde?, ;Cuéndo?, ;Cuanto?, y ;Como?

M (Mesurable): Medible, debemos establecer criterios de seguimiento y medicién
para verificar si estamos cumpliendo con nuestro objetivo o nos estamos desviando
de ¢l. (NB Webas, 2013). Un objetivo que no puede medirse no sirve ya que no

contribuye de una forma cuantificable a alcanzar nuestras metas. (Apuntes Gestion,

2012)

A (Achievable): Alcanzables, si bien es admirable ser agresivo con mis metas,
establecer un valor demasiado alto haciéndolas inalcanzables, es contraproducente.

(Factorrh, 2014). Por esto es necesario decidir con los encargados, cuan realizables
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son los objetivos planteados mediante el conocimiento a fondo de nuestras fortalezas
y debilidades, identificando los recursos disponibles tanto humanos, técnicos y

tecnologicos. (Ols.uas.mx, 2009)

R (Realistic): Realistas. Los objetivos deben estar al alcance de nuestras
posibilidades, (NB Webas, 2013) por esto deben estar totalmente alineados con la
meta, la visién, y mision de la empresa. De esta forma nos sentiremos motivados a

luchar por ellos. (Ols.uas.mx, 2009)

T (Time-Bound): Acotados en el tiempo. Estos objetivos requieren un plazo de
tiempo limite para ser cumplidos. Se observa que normalmente lo que primero
realizamos es aquello para lo que tenemos menor plazo y que dejamos para después

lo menos urgente, por esto siempre es necesario este principio. (NB Webas, 2013)

Teniendo en cuenta todas las aclaraciones mencionadas anteriormente, mis objetivos

SMART son:

o Iniciar vendiendo 1 casa mensual durante los 3 primeros trimestres del afno
2014, y subir a 2 casas mensuales el altimo trimestre del afio, estas casas
correspondientes al actual proyecto “La Ribera II”. Todas estas ventas
realizadas solo por parte de Mufioz Duque Constructores, a partir de Enero del
2014, mediante la implementacion del plan de Marketing Digital, hasta marzo
del 2015. Con un presupuesto de $20.000 para produccion, soporte y

campafias alineadas a la comunicacion de la empresa, generando base de datos
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de 6.000 clientes potenciales. Siendo el encargado de este procedimiento el

Gerente de ventas, mismo que supervisara la implementacion del plan.

e Atender reclamos postventa a través de la implementacion de medios de
comunicacion digital adicionales a partir de Enero del 2014, en busca de
mantenernos sobre las expectativas de nuestros clientes. En nuestra pagina
web se afiadird un formulario postventa, para que nuestros clientes se puedan
contactar con nosotros directamente en caso de dafios en las casas entregadas, o
de posibles cambios que surgieren durante el proceso de construccion de estas.
Y adicionalmente se atendera reclamos a través de nuestras redes sociales.
Para hacer el seguimiento y respuesta de las exigencias de nuestros clientes, los
encargados de este trabajo seran el Comunity Manager y el Gerente de

Producto.

IMPLEMENTACION DE GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics es una herramienta de analitica web que les permite a los
propietarios saber el grado de implicaciéon de los usuarios con su sitio web,
(Slideshare, 2013) ademas permite medir las ventas y las conversiones, entre muchas
otras cosas. La analitica web es la recopilacion, medicion, evaluacion y explicacion
racional de los datos obtenidos del internet con el objetivo de enfocar acciones a

resultados. (Slideshare, 2013)

Nuestros clientes van a cualquier sitio, y ni siquiera dos de ellos piensan de la misma

forma. Esta herramienta me muestra la foto completa de mis clientes a través de
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anuncios y videos, paginas web, y herramientas sociales, tablets y smartphones. Esto
me permite servir mejor a mis clientes actuales, mejorando su experiencia, y a la vez

ganar nuevos clientes, situandome donde ellos se encuentran.

Donde se encuentran nuestros clientes es tan critico como quienes son, herramientas
e informes dentro de Google Analytics pueden ayudarme a rastrear los caminos que
las personas utilizan para llegar a mi, y los dispositivos que ellos usaron para hacerlo.

(Google.com, 2013)

Después de la creacion de la pagina web de la empresa, uno se genera muchas
interrogantes sobre el funcionamiento de la misma como ;Qué hacen los usuarios
mientras estdn en el sitio?, ;Si el disefio es lo suficientemente bueno para que los
usuarios que nos visitan permanezcan en el sitio, o si es todo lo contrario y por eso
los usuarios abandonan el sitio?; actualmente nuestra pagina web
www.munozduque.com.ec cuenta con una cuenta en Google Analytics, y a
continuacion voy a ir analizando todos los puntos que muestra esta herramienta en
busca de mejorar mi sitio web, para la mayor satisfaccion de mi cliente, basandome

en los datos ya generados hasta el momento de mi sitio.

Google Analytics tiene varias funciones, entre ellas, Herramientas de andlisis,
Analitica de Contenido, Analitica de conversiones, Analitica de redes sociales,

Analitica de méviles, y Analitica de publicidad.

Iniciaremos adentrandonos en los datos mediante los informes en tiempo real que

forman parte de las Herramientas de analisis. Estos nos permiten supervisar la
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actividad de los visitantes a medida que se produce durante los tltimos 30 minutos.
Los informes se actualizan continuamente y cada pagina vista se notifica segundos

después de que se produzca en mi sitio.

Dentro de estos informes encontramos los siguientes: Ubicaciones, nos permite ver
las ubicaciones geograficas de los visitantes que se encuentran en mi sitio web en ese
momento; Fuentes de trafico, que medios y fuentes han remitido a los visitantes que
se encuentran en mi sitio en ese momento; Contenido, que paginas se han visto
durante los ultimos 30 minutos; Eventos, que eventos se estan produciendo;

Conversiones, las mismas que se estan produciendo en tiempo real.

Ademas, podemos crear paneles personalizados, con métricas que muestren
justamente la informacién que busco, evitando pasar por todas las métricas, y
efectivizando mi tiempo. Crear variables personalizadas y segmentacion avanzada,
permitiéndome analizar secciones concretas de mi trafico. Implementar paneles con

los KPIs seleccionados por la empresa.

A continuacién se exponen varios informes correspondientes a la Analitica de
contenido, Analitica de conversiones, Analitica de redes sociales, y Analitica de
publicidad, que nos permiten apreciar la vision general de nuestro publico. Iniciando
con los informes de nuestra audiencia que nos permiten comprender las

caracteristicas de los usuarios y entender su comportamiento.

A.La demografia de mi audiencia, para esto debemos dirigirnos a Publico >

Demografia. Aqui encontramos informes de la vision en general, de la edad, el
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sexo y las categorias de interés de las personas que nos visitan. Esto nos
permite comprender de mejor manera quienes son nuestros visitantes, y si ellos
son el publico objetivo que nosotros deseamos que visiten nuestra pagina.
Dentro de la configuracion tengo la opcidon de segmentar el resto de los datos
de Analytics segin estas mismas caracteristicas, y asi comprender en que se
diferencian los visitantes que realizan conversiones, de los que no entre muchas

otras mas comparaciones.

En nuestro informe tenemos que de las personas que nos visitan el 45,85% son
mujeres y el 54,15% son hombres, y que el promedio de edad que mas nos
visita esta entre los 25 — 34 afos con 33,50%; es posible que en ciertos casos
estos informes solo representen un subconjunto de las personas que visitan la
pagina web, debido a que puede ser que algunos de nuestros visitantes no tenga
datos demograficos asociados. Pero este no es nuestro caso pues como se
puede apreciar en el grafico claramente se muestra que los datos incluidos en

el, son el 100% del total de las visitas.

Grafico N° 8
Edad 100% del total de visitas

2r50% 3350% 1550% 1250% 550% @ 550%

1

18-24 25-34 35-44 45-54 b5-64 Mas
de 65

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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B. La informacioén geografica de mi audiencia para esto debemos dirigirnos a
Publico > Informacion geografica. Aqui encontramos dos tipos de informes,

por idioma y por ubicacion.

Dentro del informe por idioma tenemos la adquisicion de visitas dentro de la
pagina web, el numero de visitas totales que ha tenido mi pagina web siendo en
total 18 (clasificado por idioma del visitante de la pagina), el porcentaje de
visitas nuevas promedio con un 88,89% (visitas realizadas por primera vez), y
nuevas visitas contemplando Uinicamente a las personas que nunca han visitado

el sitio con anterioridad.

Tenemos también el comportamiento que los visitantes han tenido dentro de la
pagina, porcentaje de rebotes promedio 55,56% (que significa el porcentaje de
visitas en las que el usuario ha abandonado su sitio en la pagina de entrada sin
interactuar con ella), paginas/visita promedio del sitio 2,78 (Numero medio de
paginas por visita o promedio de paginas vistas durante una visita a su sitio; las
visitas repetidas a una misma pagina también se contabilizan), duracion media

de la visita 1 min, 21 seg.

Ademas tenemos las conversiones de nuestros visitantes de ser el caso, esto se
genera cuando desde una pagina web se vende directamente un producto.
Actualmente nosotros no tenemos incluida esta opcion dentro de nuestra pagina
web, y por esto los valores generados en esta seccion son todos cero. Sin
embargo, explicare los sujetos de analisis dentro de este informe, el primero es

el porcentaje de conversiones del objetivo que es la suma de todos los
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porcentajes de conversion de objetivos, como segundo tenemos las
consecuciones de objetivos que son el nuamero total de conversiones, y
finalmente el valor del objetivo que es el valor total que han generado las
conversiones de objetivo en el sitio (este valor se obtiene al multiplicar el

numero de conversiones de objetivo por el valor asignado a cada objetivo).

(Google.com, 2013)

Cuadro N° 8

Dimension primaria: |dioma

Dimensién secundaria ~  Ordenar por ipo: ~ Predeterminado Q | avanzado FH|@ | = | T |HT
Adguisicion Compertamiento Conversiones
Idioma - o Nuevas . R 2 . Porcentaje de Valor del
Visitas 5 % de visitas P Porcentaje de Péginas / Duracién media ST Consecuciones objetivo
nuevas rebote Visita de la visita de objetivos
del objetive
18 % % 2,5 0 0%

00: 0

] 1. es-es i 85.71% 6 28,57% 329 00:03:01 0,00% 1} 000%
] 2. enus 4 100,00% 4 50,00% 275 00:02:38 0,00% 1} 0008%
] 3. .es: 4 75,00% 3 75,00% 2,00 00:00:30 0,00% 0 0.008%
] 4. es-419 1 100,00% 1 100,00% 1.00 00:00:00 0,00% i} 0008
[} 5 es-ec 1 100,00% 1 100,00% 1,00 00:00:00 0,00% i} 000%
] 6. esus 1 100,00% 1 100,00% 1,00 00:00:00 0,00% [} 0.00%
Mostrar filas: | 10 E Ira |1 1-8de6 | €| 2

Este informe se cred el 6/1/14 a las 20:18:22. - Actualizar informe

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Dentro del informe por ubicacion tenemos las mismas métricas, y los sujetos a
analizar varian, en este informe se los clasifica no por el idioma, sino por la
ubicacion desde donde entraron las personas que visitaron la pagina web. Asi

lo podemos observar en el siguiente grafico.
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Grafico N° 9

Gréfico de visitas por ubicacion Explorador

Resumen Uso del sitc  Comercio electrénico

Visitas

»
1 E— 15
Dimensién primaria: Paisfterritoric Ciudad Confinente  Region del subcontinente
Dimension secundaria ~ Q| avanzeso [E| @ |2 | = |
Adquisicién Comportamiento Conversiones
Pais/territorio - Nuevas 5 . - . Porcentaje de - Valor del
Vistas | % de visitas e Porcentajede  Péginas/  Duraciénmedia et M S0 Consecuciones oljetive
nuevas rebote Visita de la visita # de objetivos
abjetivo
18  88,89% 55,56% 00:01:21 0 000%
P P P tio 0,00% % del folal

1. == Ecuador 16 87,50% 14 56,25% 2,75 00:00:57 0,00% 0 000§
2. [*] Canada 1 100,00% 1 0,00% 5,00 00:08:58 0,00% 0 000%
3. 01 Céte d'lvoire 1 100.00% 1 100.00% 1,00 00:00:00 0.00% 0 000%

Mostrar flas: 10 [|Ira:[1  1-3de3 | < 2

Este informe se cred el 7/1/14 a las 10:42:43 - Aclualizar informe:
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

. La mezcla de usuarios nuevos y recurrentes, asi como el nivel de interaccion de
los usuarios, para esto debemos dirigirnos a Publico > Comportamiento. Los
sujetos de analisis varian, pero las métricas en los que se los analiza se
mantienen constantes, en este caso particular el analisis se lo realiza
comparando los nuevos visitantes con los visitantes recurrentes. Se puede

apreciar que los nuevos visitantes superan significativamente a los recurrentes
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Grafico N° 10

Dimensién primaria: Tipo de visitante

Dimensién secundaria ~  Ordenar por tipo: | Predeferminado ~ Q avanzado EH @ I | & T

Adquisicién Comportamiento Conversiones
[Lipcid et Visitas % de visitas ':"':;’;’ Porcentaje de  Péginas/  Duracién media ::;iin:é:: Consecuciones :i;';:ﬁ‘
nuevas rebote Visita de la visita i de objetivos

88,89% 2,78 0,00% 0 0,008%

Promedio del Promedio Prom % del fotal: 0.00% | % del lota
E o 0,00%

0.00 $
= 1. New Visitor 16 100,00% 16 56,25% 288 00:01:30 0,00% 1) 0,008
= 2. Returning Visitor 2 0,00% 1] 50,00% 2,00 00:00:07 0,00% a 0,008

Mostrar filas: |10 Eua 1 1-2de2 | £ | »

Este informe se creé el 7/1/14 a las 11:01:25. - Actualizar informe

visitas v | frente @ seleccione una métrica Dia Semana Mes o4 %

® Visitas

4
domingo, 5 de enero de 2014
= Visitas: 2

2

8 de dic 15 de dic

22 de dic 29 de dic
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Dentro de este informe también encontramos la frecuencia y visitas recientes,

asi como el nimero de paginas vistas dentro de la pagina web, y los dias

transcurridos desde la ultima visita.

Cuadro N° 9

Namero de visitas  Dias transcurridos desde la dltima visita

Visitas Numero de paginas vistas

18 50

% del total: 100,00% (18

% del total: 100,00% (501

Numero de visitas Visitas Numero de paginas vistas
1 16— 46

2 20 4

Namero de visitas  Dias transcurridos desde la (ltima visita

Visitas Numero de paginas vistas

18 50

otal: 100,00% (15

% del fotal: 100,00% (50)

Dias franscurmidos desde la Uitima visita Visitas Nuamero de péginas vistas
0 17 I 49

15-30 10 1

Este informe se cred el 7/1/14 a las 11:29:46_ - Actualizar informe

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Ademas, la duracidn de las visitas y el nimero de paginas visitadas por sesion

dentro de nuestra pagina web.



Cuadro N° 10

Duracion de la visita Numero de paginas por sesion

Visitas

18

otal: 100,00% (18,
Duracion de la visita Visitas
0-10 segundos

11-30 segundos

31-60 segundos

61-180 segundos

181-600 segundos

Nimero de paginas por sesion Visitas

1
2
3
4
5
T
9

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Nimero de paginas vistas

Nimero de paginas vistas

% del total: 100,00% (5
10 I 10
10 3
1l 2
+ I 23
z 12
10 I 10
1 2
1 5
110 4
3 I 15
10 7
10 9

. Los navegadores y las redes que se utilizan para acceder a mi sitio web, para

esto debemos dirigirnos a Publico > Tecnologia. En este informe podemos

conocer desde que navegadores nos visita nuestro publico (Internet Explore,

Firefox, Chrome, Safari, etc.), y cudles son los proveedores de red desde donde

los visitantes se conectan (cnt,

Cuadro N° 11

satnet, netlife, etc.)

LEEE e Visitas | % de visitas NUeVaS  Porcentsiede  Paginas/  Duracién media
nuevas rebote Visita de la visita
88,89% 55,56%
Promedio del Promedio de
0.0

[} 1. Internet Explorer 7 85,71% 6 57,14% 257 00:01:47
&) 2. Firefox 5 80,00% 4 40,00% 340 00:01:35
(] 3. Chrome 3 100,00% 3 66,67% 367 00:01:00
] 4. Safar 2 100,00% 2 50,00% 150 00:00:25
] 5. Android Browser il 100,00% 1 100,00% 1.00 00:00:00
O [ kit o 5 7 100,00% 7 42,36% 371 00:01:19
= 2. satnet uio cable modems 2 50,00% 1 100,00% 1,00 00:00:00
= 3. unidad de vigilancia centro occidente 2 50,00% 1 50,00% 2,00 00:00:07
] 4. clientes guayaquil 1 100.00% 1 100,00% 1,00 00:00:00
] & clientes netlife guayaquil - gepon - 1 100,00% 1 0.00% 7.00 00:04:58

zona 3

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Porcentaje de
conversiones

del objetivo

0,00%
e

Promedio

0,00%

0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

0,00%

0.00%
0,00%

0.,00%

0,00%

Consecuciones
de objetivos

Valor del
objetiva

000%

000%

000%

000%

000%

0.00%

0.00%

0.00%

0,003

0.00%
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E. Los dispositivos moviles que se utilizan para acceder a mi sitio web, para esto

debemos dirigirnos a Publico > Movil.

En este informe obtenemos las

categorias de dispositivos de donde los visitantes acceden a nuestra pagina web

(escritorio, tabletas y moviles), y las marcas de cada dispositivo si estos

corresponden a tabletas o méviles, en nuestro caso hemos sido visitados desde

2 Apple Ipads, y desde 1 Samsung Galaxy S III. Esto nos muestra que es

indispensable configurar la pagina web para que funcione de mejor forma

desde dispositivos moviles.

Cuadro N° 12

Adquisicion

Categoria de dispositivo

Visitas % de visitas
nuevas

) 1. desktop 15 86,67%
= 2. tablet 2 100,00%
] 3. mobile 1 100,00%
Adquisicién
Informacién scbre dispositivo movil e T
nuevas

(] 1. Apple iPad 2

2. Samsung GT-19300 Galaxy S Il 1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

100,00%

100,00%

100,00%

Nuevas
visitas

16

13

2

Nuevas
visitas

3

2

Comportamienio

Porcentaje de
rebote

Paginas |

Visita

53,33%

50,00%
100,00%
Compertamiento

Porcentaje de
rebote

66,67%

50,00%

100,00%

3,07

1,50

1.00

Paginas /

Visita

150

1,00

Duracién media
de la visita

00:

00:01:34

00:00:25

00:00:00

Duracién media
de la visita

o]

00:00:25

00:00:00

Conversiones
Porcentaje de

conversiones
del objetivo

0

0,00%

0,00%
0,00%
Conversiones
Porcentaje de

conversiones
del objetivo

0,00%

0,00%

0,00%

Consecuciones
de objetivos

Consecuciones
de objetivos

0

0

Valor del
objetivo

0

$

0.00%

0.00%

0.00%

Valor del
objetivo

0,0

000%

000%
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F. Flujo de visitantes

rf. o

Grafico N° 11

\:I o Paginas de inicio Primera interaccién Segunda interaccién
17 visitas, 12 abandonos 5 visitas, 3 abandonos 2 visitas, 1 abandonos

wp Ecuador m—ndex php m index php —
=+ 15 AR m 5 EREs

10 abandonos
Ecuador a index.php 58.8%del trafico total

8 Visitas
47.1% del trafico total

findex.php
(5 paginas)

0 Transito de trafico (0.00%)
=10 Abandonos (100)

10 Visitas

!
({1 pagina)

;“
=0

5 Transito de trafico (71.4%)
' = 2 Abandonos (28.6)

7 Visitas
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Mediante este flujo podemos saber todo lo que acontece en nuestra pagina web
y en cada una de sus paginas internas, conocer el manejo que los visitantes
tienen dentro de ella, que paginas visitan, en que pagina se van con mayor
frecuencia, en cual pasan mas tiempo; todo esto con la finalidad de mejorar el

disefio, la calidad y la informacion contenida en nuestro sitio web.

Segundo tenemos los informes de adquisicion, esta seccidon nos sirve para
evaluar las referencias y las campafias publicitarias que emprendamos. De

donde viene el trafico que pasa por nuestra web.

A. Como informe nuevo tenemos la Vision General, la misma que nos permitira
comparar el trafico de busquedas, referencias, correo electronico y mis
campafias de marketing. Para esto debemos dirigirnos a Adquisicion > Vision

General.
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Este informe me permite evaluar la mezcla de mis fuentes de trafico y estas

dependeran de mi estrategia de marketing.

Dentro de este informe encontramos cuales son los principales canales por
medio de los cuales los visitantes llegan a nuestra pagina web (busqueda

organica (Google), directo, y referencias); fuentes principales (Google.com,

portalinmobiliario.com.ec, etc.).

B. Otro informe nuevo son los Canales, para esto debemos dirigirnos a
Adquisicion > Canales. Este informe estd ligado al primer informe, toma los

canales y los analiza en las métricas de adquisicion, comportamiento y

conversion.

Cuadro N° 13

Adquisicién Comportamiento Conversiones

Agrupacion de canales predeterminada

> ; Nuevas 3 e 5 3 Porcentaje de
visitas | % de visitas bt Porcentajede  Paginas/  Duracionmedia  _oret el O

nuevas rebote. Visita de la visita el et

Valor del

Consecuciones obietivo

de objetivas

18 888%

ORI S0 TeRE0 UTe T 00 . e

1. Organic Search 9 88,89% 8 66,67% 178 00:00:20 0.00% 0 0.00%
2. Direct 7 85,71% 6 42,86% 4,00 00:01:45 0,00% [} 0,00%
3. Referral 2 100,00% 2 50,00% 3,00 00:0429 0,00% a 000%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

C. El informe Todo Trafico nos permite identificar las fuentes de trafico con los
porcentajes de conversion mas altos (una conversion es la realizacion de una
actividad en mi sitio, como un registro, o una descarga, que es importante para

los resultados de la empresa), para esto debemos dirigirnos a Adquisicion >

Todo el Trafico.
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Nos permite también comparar los porcentajes de conversiones, dirigiéndonos
a la pestaiia Explorador dentro del informe, y seleccionando la pestaiia
Conjunto de Objetivos. También comparar los porcentajes de conversiones de
comercio (que son el porcentaje de visitas en las que se ha realizado una
compra) esto no aplica a nuestro caso actualmente, pero es muy importante
conocer que se puede realizar este andlisis en caso de una futura

implementacion.

Dentro del cuadro de andlisis se pueden tomar varias opciones, como
fuente/medio o ambas por separado, palabra clave (en muestro caso
lamentablemente las palabras claves no se han reportado, o no han sido
provistas en el analisis), y varias opciones mas que se repiten en los informes

antes mencionados.

. El informe Analisis de Costes nos permite ver datos de rendimiento de visitas,
costes e ingresos de mis canales de pago. El informe compara el coste de cada
campafia con mis ingresos asociados para que pueda ver rapidamente el
rendimiento de cada iniciativa. Esto se genera después de proporcionar los
costes asociados a cuentas diferentes a las de asociados de Google, pues las
cuentas asociadas a Google pueden ser enlazadas y de esta forma cruzar la

informacién.

. Dentro de estos informes se encuentra el de Adwords, al ser una herramienta de

Google también las dos pueden trabajar en conjunto. Y en este caso se
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encuentra dentro de Google Analytics, para esto debemos dirigirnos a

Adquisicion > AdWords.

Se puede utilizar los datos de esta seccidon para optimizar las campafias en
Adwords y en la pagina web a su vez. Los informes muestran que ha ocurrido
después que las personas han hecho clic en mis anuncios y han llegado a mi
sitio web. Cuando se tiene contratado este servicio, se puede ver las métricas

de impresiones por clic, coste, ingresos por clic, y ROL.

Para maximizar las oportunidades de conversion, todas las URL de destino de
anuncio o de palabra clave deben llegar a una pagina de destino muy relevante
con una ruta de navegacion clara. Si una pagina de destino cuenta con valores
muy altos de rebote, puede estar indicandonos que la pagina no cumple con las
expectativas que establece el texto del anuncio, o que el contenido o

navegacion de la pagina deben ser mejorados.

En base a datos obtenidos ademas se puede planificar los anuncios segtn las
horas de mejor trafico, y a tener en cuenta cuanto ofrecer en las pujas por cada

palabra clave.

Toda esta informacion se genera después de enlazar las cuentas de AdWords y
de Google Analytics, habilitar el etiquetado automatico de la URL de destino, y

de configurar los objetivos y el seguimiento del comercio electrénico.
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F. Los informes sociales de Google Analytics proporcionan herramientas para
medir el impacto de lo social. Pueden identificar redes y contenidos de alto
valor, realizar el seguimiento de la interaccion del usuario con mi contenido
dentro y fuera del sitio, y enlazarlo todo a mis ingresos finales mediante
objetivos y conversiones. Para esto es indispensable identificar redes y

comunidades en las que los usuarios interactien con mi contenido.

Puedo medir el valor de lo social realizando un seguimiento de mis objetivos,
conversiones y transacciones de comercio electronico, de ser el caso. Medir la
interaccion de los usuarios con mi sitio web. Comparar los volimenes de

trafico y los patrones de trafico de visita en todo mi sitio.

Para obtener toda la informacién mencionada antes, es indispensable la
creacion de objetivos. Ademas que estos objetivos nos permitiran medir el

¢xito de nuestra web con todos estos informes que pueden ser alcanzados.

Demostrar el ROI de las redes sociales era una tarea dificil incluso para
profesionales experimentados del marketing online. Pero ha dejado de serlo.
El informe Conversiones incluido en la seccion social, permite medir la
eficacia del marketing en redes sociales y muestra con claridad el impacto de
estas en mi empresa. Ademas muestra los porcentajes de conversiones y el
valor monetario de las conversiones que se han producido como resultado de
las visitas desde redes sociales. Estas visitas se enlazan con mis objetivos y

transacciones de comercio electronico. Debo elegir los objetivos que son
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importantes para mi empresa y, a continuacion, revisar como las redes sociales,

como fuente, me ayudan a alcanzarlos.

Tercero tenemos los informes de comportamiento, esta seccion nos sirve para
descubrir como las personas buscan mi sitio, y coOmo interactian con ¢€l.

Visualizar los caminos de los usuarios entre paginas y eventos.

. El informe de Visién General nos muestra una vista global del comportamiento
que han tenido los visitantes al interior de mi pagina. Entre las principales
cosas a resaltar tenemos que el promedio de tiempo en la pagina es muy corto,
con tan solo 46 segundos promedio; el porcentaje de rebote es alto con 55,56%,
este indicador es una excelente herramienta de diagnostico pues nos muestra el
porcentaje de trafico que abandono nuestro sitio web después de a ver visto una
sola pagina del mismo. Lo que nos indica que la informacién ajena al sitio que
ha hecho que las personas hicieran clic para visitarlo no coincide con lo que
contiene la pagina de destino, sera necesario entonces que la pagina de destino
sea mas relevante, para mantener por mas tiempo a mas usuarios, y obtener
mas valor de mi trafico; que la pagina “Proyectos en Venta” que se encuentra
dentro la pestana “Proyectos” es la segunda mas visitada después de la pagina
inicial, lo cual muestra que los visitantes si llegan a la pagina que nosotros
deseamos que visiten con mds frecuencia, pero que su estancia en esta pagina
no es muy larga con solo 1 min, 47 seg. promedio lo cual nos llama la atencion
a redisefiar nuestras paginas para llamar la atencién de nuestro cliente y para

generar una satisfaccion al momento de navegar a través de la misma.
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Grafico N° 12

Visitn genaral
Nimero de piginas vistas v | frente a  Seleccione una mética Cadahora Dia Semana Mes

® Nimero de paginas vistas
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o

8 de dic 15 de dic 22 de dic 29 de dic
Las paginas de este sitio se han visitado un total de 50 veces.

Numero de péginas vistas Promedio de tiempo en la

Nimero de péginas vistas inicas pagina Porcentaje d rebote Porcentaje de salidas
50 43 00:00:46 55,56% 36,00%
AA__A A~ | Aaa__a sl | _aa A | A Mo | DA A

Contenido del sitio Niamero de % Numero de paginas

Titulo de la pagina paginas vistas  vistas

Pagina

1. Inicio | Mufiez Duque Constructores 2012 13 Il 26,00%
Titulo de |a pagina r

2. Proyectos en Venta | Mufios Duque Constructores 2012 11 Il 22.00%
Bisquedas en el sitio

3. Proyectos Realizados | Mufios Duque Constructores 2012 3 W 16.00%
Término de bisqueda

4. Contictanos | Mufioz Duque Constructores 2012 5 W 10.00%
Eventos

5. Bienes de Entrega Inmediata | Mufioz Duque Constructores 2012 4 B 800%
Categoria de evento

6. Nosotros | Mufioz Duque Constructores 2012 4 [ 8.00%

7. LaRiberall 3 | 600%

8. Servicies | Muioz Dugue Constructores 2012 2 | 4.00%

ver todo el informe

Esle informe se cred el 7/1/14 a las 19:04:10. - Actualizar informe

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

. El informe de Contenido del Sitio de Todas las paginas, se centra en mi sitio,
concretamente en su contenido, su rendimiento, su disponibilidad para
busquedas y su interactividad. Para ver las métricas bésicas de cada pagina y
cada zona de mi sitio debo dirigirme a Comportamiento > Contenido del Sitio

> Todas las paginas.

Encontramos tres informes, el primero nos muestra un andlisis de todas las
paginas dentro de mi pagina web munozduge.com.ec; Cada pagina es analizada
en base a las siguientes métricas: Numero de paginas vistas (las vistas repetidas
a una misma pagina también se cuentan), Numero de paginas vistas Unicas
(niimero de visitas durante las cuales se ha consultado la pagina en mencioén al

menos una vez), Promedio de Tiempo en la pagina (Tiempo medio durante el
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cual los visitantes han visto la pagina en mencion), Entradas (nimero de veces
que los visitantes han accedido a la pagina determinada), Porcentaje de rebote,
Porcentaje de salidas, Valor de pagina ((ingresos de la transaccion + valor total
del objetivo) / nimero de paginas vistas unicas de la pagina), esta métrica me
permite saber que paginas generan ingresos. El éxito es buscar paginas que
tengan un volumen de trafico bajo, pero un alto valor de la pagina. Esta son
paginas buenas que podrian publicitarias a través de correo electronico o como

pagina de destino.

Cuadro N° 14

Niimero de Niimero de

e péginas vistas |, péginas vistas Promedio de tiempo  Entradas Porcentaje de Porcentaje de Valor de
5 en la pagina rebote salidss pégina
iinicas

4%

2

| 206%%

ULl

F | 1. lInicio | Mufioz Dugue Constructares 2012 15 13 00:0024 10 2000% 2000% 0005
ml 5 Eiovechs en Veue Nifes Diau 1 10 00-0130 2 50.00% 35.71% 000§
il 3 Fcyecios Realsadas [Mufios Do 12 10 00:0050 3 33,33% 25.00% 000§
| 4 ;Doneedenrega nmediaa [Mgfior D 6 6 00:00:15 0 0.00% 33.33% 0005
B 5 guquaclanus Murioz Duque Constructores 5 5 00-00°54 1 100,00% 5000% 000§
E | 6 Nosotros | Mufioz Dugue Constructores 2012 6 4 000012 0 0.00% 16.67% 0005
| 7 LaRberall 3 3 000246 3 66,67% 66.67% 0005
] s gﬂegcius | Mufioz Dugue Constructores 2 2 00-00:21 0 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

El segundo informe es un resumen de navegacion con informacion muy
generalizada. Numero de paginas vistas, Entradas, Salidas, Paginas anteriores,

Paginas siguientes.
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Grafico N° 13

Explorador Resumen de navegacion = Analitica de pagina

Nimero de paginas vistas = frente a  Seleccione una métrica Dia Semana | Mes

® Numero de péginas vistas
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Agrupar paginas por: Snagupar » | Seleccion actual: /

Entradas 08-dic-2013 - 07-ene-2014: 83,33% Salidas 08-dic-2013 - 07-ene-2014: 25,00%

Paginas anteriores 08-dic-2013 - 07-ene-2014: 16,67%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Paginas siguientes 08-dic-2013 - 07-ene-2014: 75,00%

El tercer informe es un andlisis de la pagina detallado, incluyendo dentro de
este analisis la pagina como tal. Este analisis mantiene ciertas métricas del
segundo informe, y adiciona el niimero de clics por pagina, el porcentaje de

clics, y el nombre de los enlaces que se han usado.

Grafico N° 14

Explorador Resumen de navegacion = Analitica de pagina

Namero de paginas Numero de paginas vistas Promedio de tiempo en la

vistas tnicas pagina
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findex i &l

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Dhisesios ?nf»&yonfw

"M%

Contactenos

Bienes de Entrega Inmediata

C. El informe de Paginas de Destino nos permite por medio de la herramienta

Porcentaje de rebote, identificar paginas de destino que deben ser escritas o

disefiadas nuevamente.
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Cuadro N° 15

Adquisicion Comportamiento Conversiones
= : Porcentaje de .
Pagina de destino 2 5 Nuevas = 3 Consecuciones  Valor del
Visitas % de visitas e | Porcentajede | Paginas/  Duracion media s o oheteos sbitive
nuevas rebote Visita de la visita o

84,21

16 36,84% 3,537 00:01:47  0,00% 000$

1 F @ 10 80,00% 8 20,00% 430 00:01:56 0,00% a 000%
lindex_php?option=com_content&view &

2. =article&id=62:ribera-ii&catid=40:riber 3 100.00% 3 66,67% 200 00:01:32 0,00% a 000%
a-ii&Itemid=60
findex.php?option=com_content&view i@

3. =category&id=39&layout=blog&itemid 2 100.00% 2 50,00% 250 00:00:21 0,00% [} 0.00%
=59
lindex php?option=com_content&view &

4. =category&layout=blog&id=40&ltemid 2 100,00% 2 50,00% 3,00 00:04:29 0,00% i} 0.00%
=60
findex php?option=com_contact&view &

5 contact®id=1&Mtemid=ET 1 100.00% 1 100,00% 1.00 00:00:00 0,00% i} 0.00%
findex.php?option=com_content&view &

6. =category&layout=blog&id=39&Itemid 1 0,00% 0 0,00% 3,00 00:00:13 0,00% i} 0008
=59

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

. El informe de Péaginas de salida evaltia todas las paginas en base a tres
métricas, salidas (nimero de veces que los visitantes han abandonado mi sitio

desde una pagina), el nimero de paginas vistas, y el porcentaje de salidas.

. El informe de velocidad del sitio me da a conocer lo rapido que se cargan mis
paginas, ya que un sitio web de carga lenta puede ser frustrante para los
usuarios y puede perjudicar la publicidad las clasificaciones de mi pagina. Por
medio de este informe se deben encontrar y arreglar las paginas lentas, para

mejorar los porcentajes de conversion y hacer mas felices a los usuarios.

Los informes de velocidad del sitio miden dos aspectos de latencia: el primero
el Tiempo de carga de la pagina de una muestra de paginas vistas del sitio web.
Esto me permite examinar lo rdpido que se cargan las paginas en distintos
navegadores, zonas geograficas, etc. = No requiere ninguna instalacion
adicional. EI segundo aspecto la velocidad de ejecucion o tiempo de carga de

un determinado evento, visita, o interaccion de usuario del que desee realizar el
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seguimiento. Esto puede incluir lo rapido que cargan imagenes en concreto, el
tiempo que tarda el sitio en responder a clics en sitios concretos, etc. Para
recopilar estos datos se debe agregar llamadas de método trackTiming () al

codigo fuente de las interacciones que se desee hacer seguimiento.

Es importante que las paginas de destino carguen rapido. Para identificar las
paginas de destino que cargan lento debemos dirigirnos a Tiempos de pagina y
seleccionar Pagina como la dimension primaria de la tabla. Para saber cudles
campafas corresponden a cargas de paginas mas rapidas, debemos seleccionar
Fuente como la dimension primaria de la tabla. Para saber si el tipo de
navegador, el sistema operativo, o la resolucion de la pantalla tienen un
impacto en las métricas de latencia, debemos seleccionar Navegador como la

dimension primaria de la tabla.

Al analizar la velocidad, no siempre es fiable fijarse en la media, pues un
cambio atipico puede cambiar mucho nuestro promedio general. Es importante
por tanto ver los detalles de cada pagina, y ver como varian los tiempos de
carga y ejecucion. Para esto debemos dirigirnos a la pestafia Explorador, y
Distribucion respectivamente, dentro de los informes de Tiempos de pagina y

Tiempos de usuario.

. El informe de Busquedas en el sitio, permite colocar un cuadro de biisqueda en
mi sitio y analizar como las personas utilizan mi sitio, y obtener informacion

importante sobre la intencion de los usuarios. Un cuadro de buisqueda es una
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mina de informacion, dado que cada vez que los usuarios lo utilicen nos diran

con sus propias palabras que es lo que desean encontrar exactamente.

Este informe nos permite descubrir donde empiezan la busqueda los usuarios y
donde la terminan, saber coémo utilizan el sitio los usuarios. Saber que buscan,
Como buscan, Direccionamiento correcto o no del sitio (se pierden en nuestro
sitio, o pueden dirigirse facilmente al destino deseado). Para encontrar estos

analisis debemos dirigirnos a Busquedas en el sitio > Paginas.

G. Los informes Eventos, muestran como las personas utilizan los elementos
interactivos de mi sitio. En un evento hay cuatro partes, cada evento del que se
desee realizar un seguimiento debe estar etiquetado con al menos dos de esas
partes, mientras que las otras dos son opcionales pero recomendadas.
Categoria, es la superior jerarquicamente es una forma de agrupar la actividad
del visitante, por ejemplo “Videos”, y “Descargas”. Puede ser tan general o
especifico como se desee; Accidn, es lo que hace el visitante, por ejemplo en
un reproductor de video, serian las acciones de reproducir, detener, etc.;
Etiqueta, proporciona un poco mas de informacion de visitante; Valor, indica
cualquier valor entero positivo. Es un nimero que puede ser utilizado para

contar elementos como dolares o segundos.

Finalmente, tenemos la seccion de Conversiones. Los informes correspondientes a
esta seccion para funcionar necesitan que los objetivos se encuentren habilitados para
la vista. Me permiten analizar si mis objetivos se cumplen y como se alcanzan. Y de

tener comercio electronico, analizar la eficacia de ventas de este.
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De momento no contamos con estos objetivos, pero es justamente lo que se busca
con la mejor aplicacion de esta herramienta. De todas formas a continuacién

explicare los informes de esta seccion, sin datos reales por lo antes mencionado.

A. Primero tenemos los informes Objetivos, conversiones acerca de objetivos.
Los objetivos me permiten medir de forma versatil el rendimiento de mi sitio
respecto a las metas que he fijado. Es posible establecer objetivos individuales
para realizar el seguimiento de distintas acciones, como transacciones con un
importe de compra minimo, o la cantidad de tiempo invertido en una pantalla.
Cada vez que un usuario completa un objetivo, se registra una conversion en
mi cuenta de Google Analytics. Se puede asignar un valor monetario a un
objetivo, a fin de averiguar el valor que dicha conversion tiene para mi
empresa. También se puede combinar los objetivos con embudos de
conversion para analizar las acciones de los visitantes que llevan a la

consecucion del objetivo.

Se puede analizar los porcentajes de consecucion o los porcentajes de
conversion de objetivo. Las conversiones de objetivos también aparecen en

otros informes, como Usuarios, Trafico, Busquedas en el sitio y Eventos.

Para configurar objetivos debemos seguir el siguiente procedimiento:

Los objetivos se definen en el nivel de vista. Para ir a una vista, se hace clic en

Administrador y, a continuacién se selecciona una cuenta, una propiedad y una

vista. Hacemos clic en Objetivos y, a continuacion, en Crear un objetivo.
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Para definir un objetivo debo preguntarme, ;Qué quiero que haga el usuario en
mi sitio web?, y las respuestas a esta pregunta seran mis objetivos, quiero que
compre, que rellene un formulario, que descargue un cupon, que venga por mis

publicaciones, etc.

Ademas Google Analytics nos da la opcion de escoger plantillas, mismas que
nos ofrecen sugerencias de configuracion. Las plantillas se han disefiado para
ayudarme a configurar objetivos que sean de utilidad y que permiten lograr los
objetivos planteados en busca de alcanzar metas para mi negocio, siendo

posible modificar cualquier campo de estas plantillas.

Existen cuatro tipos de objetivos cada uno de los cuales se utiliza para un tipo
de accion diferente que puede medirse como un objetivo. Detallo a
continuacion los tipos: Destino, permiten especificar la ruta que desea que siga
el trafico, es decir, el embudo de conversion. Cuando se especifica los pasos
de un embudo de conversion, Analytics puede realizar un seguimiento del lugar
en el que los visitantes entran y abandonan la ruta hacia su objetivo. Estos
datos se incluyen en los informes Flujo de objetivos y Embudos de conversion;
Duracion, visitas que permanecen en el sitio un periodo de tiempo concreto o
mas; Paginas / pantallas por vista, consulta de un numero especifico de
paginas o pantallas por parte de un visitante; Evento, activacion de una accion
definida como evento, primero se debe configurar al menos un evento, y se
debe asignar el importe monetario del valor del objetivo durante el proceso de

configuracion.
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Si se llega a utilizar una plantilla, la herramienta nos sugerira la que mejor se
adapte a nuestro caso concreto como tipo de objetivo. Los objetivos de destino
y de evento presentan consideraciones adicionales que deben ser tratadas

rigurosamente en el proceso de configuracion.

. El seguimiento de comercio electrénico es un fragmento de cddigo que se
puede incluir en mi sitio para recopilar datos de transacciones como qué
productos se venden, los ingresos que generan estos productos, cantidades
compradas o ubicaciones de facturacion, tiempo previo a la compra, por
ejemplo, y relacionarlos con mi cuenta de Google Analytics. Nos ayudara a
entender mejor el valor de nuestro negocio digital. Estos informes se utilizan
para segmentar y analizar datos, y para descubrir las relaciones existentes entre
las campafias de marketing, la interaccion de los visitantes y las transacciones.
Dentro de este informe tenemos adicionalmente informes sobre el rendimiento
del producto, el rendimiento de las ventas, las transacciones y el tiempo hasta

la compra.

. El informe de embudos multicanal necesita que la vista tenga habilitados los
objetivos o el seguimiento de comercio electrénico. Los embudos multicanal
muestran como los canales de marketing colaboran para generar ventas y
conversiones. La configuracion del seguimiento de comercio electronico
permite ver los embudos de ventas, mientras que la definicién de objetivos

permite ver los embudos de conversion.

En Analytics, las conversiones y las transacciones de comercio electronico se

abonan en la ultima campaifia, busqueda o anuncio que envid al visitante al sitio
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cuando este hizo la conversion. Sin embargo, preguntas como ;qué funcion
representaron en la conversion las referencias de sitio web, las busquedas y los
anuncios previos? ;Cudnto tiempo transcurrié entre la primera visita del
usuario y la compra?, y muchas otras, son respondidas por los informes de
embudos multicanal. En conclusion, estos informes muestran como los canales
de marketing (como las fuentes de trafico de su sitio web) funcionan

conjuntamente para generar ventas y conversiones.

Por ejemplo, muchas personas pueden comprar en su sitio después de buscar su
marca en Google. Pero también pueden haber conocido su marca a través de
un blog o al realizar una busqueda de un producto o servicio especifico. Los
informes de embudos multicanal muestran como las referencias y busquedas

anteriores han contribuido a sus ventas. Google.com, 2012)

Todas las secciones e informes antes mencionados forman parte de la gran

herramienta que es Google Analytics, ademas de muchos otros mas que no han sido

mencionados por su similitud con los expuestos. La mayor parte de estas secciones e

informes, necesitan de la planeacién de objetivos para poder medir los resultados,

siendo una de estas secciones la de Conversiones.

Por lo tanto a continuacion explicare cudles seran mis objetivos a la aplicacion de

esta herramienta, para el presente plan de marketing digital.

e Posicionar la pagina web de la empresa en Internet, haciendo que el sitio crezca

paralelamente a la empresa, mejorando la presencia en Internet y la
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convivencia del usuario con la pagina, mediante el analisis de cada seccion y

cada informe explicado anteriormente.

e Realizar un analisis mensual durante el 2014, del embudo de conversion para
identificar en que paginas o pasos estamos perdiendo posibles clientes, y

mejorar estas falencias en base a los requerimientos de los usuarios.

e Concentrar el andlisis de nuestra comunidad digital (redes sociales, blog, y
pagina web) en una sola herramienta, Google Analytics. Para que mediante la
interrelacion de estos alcancemos un conocimiento mas claro de nuestra

situacion digital, y dirijamos futuros movimientos a objetivos claros.

Importante, la Analitica de Redes Sociales me permite medir el impacto de mis redes
sociales en los objetivos de mi empresa, y en las conversiones relacionadas.
Permitiéndonos consolidar el tercer objetivo de integrar datos sociales y de web,

obteniendo una vision integral de mi contenido y comunidad.

Y adicionalmente, la Analitica de modviles nos permite analizar mis anuncios,
aplicaciones, y sitios para moviles, descubriendo como obtener ingresos de estos, que
dia a dia se convierten en algo mas importante. También podemos evaluar las visitas
desde dispositivos moviles con conexidn a internet hasta tablets y teléfonos de gama

alta y baja, descubriendo como la tecnologia movil aporta valor a nuestra empresa.
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IMPLEMENTACION DE INDICADORES SOCIAL MEDIA

Los indicadores social media, o KPI (Indicador Clave de Rendimiento) son medidas
que reflejan el rendimiento de una web en funcion de sus objetivos. Son numeros
que rapidamente y de forma concreta muestran el progreso de una organizacion para
conseguir un objetivo especifico. La informacidon que nos proporcionan estos

indicadores puede ser muy reveladora, pero hay que saber interpretarla.

Los KPIs de Interaccion son los que corresponden al Social Media, y existen tres
tipos, Interacciones de Social Media, Consumo de contenido, y Contactos /

Suscriptores.

Interacciones de Social Media: permite medir el nimero de visitantes que interactiian
con mis perfiles de redes sociales (personas que hacen clic a “Me Gusta” en
Facebook, que twittean alguna de mis paginas, o que agregan uno de mis pines en
Pinterest). (Slideshare, 2013) Muy util para conocer si mi actividad en redes sociales

€s...

Consumo de contenido: podemos conocer ;Cuantos articulos lee cada visitante?,
(Cuantos videos ven?, ;Cuantos se descargan PDF’s o podcasts?, etc. Y para el caso
de videos o Flash interactivos requieren de la implementacion de mecanismos de

seguimientos especiales.

Contactos / Suscriptores: este indicador me da a conocer ;Cuantos de mis visitantes

me contactan utilizando los formularios de mi web?, o saber ;cuantos se suscriben?
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Es fundamental y en muchas se lo puede conseguir definiendo como URL de
cumplimiento de objetivo la pagina de “Gracias por contactarnos”, o “Gracias por su

suscripcion”.

Los KPI’s no tienen que estar distanciados de sus objetivos, sino que deben estar
cercanos y bien identificados con el objetivo que representan. (Slideshare, 2013).

Son definidos por los objetivos del negocio, pero se construyen con datos.

Para implementar las KPI’s en mi plan de marketing digital se deben afadir tres

etapas adicionales al proceso, Fase Ciclo, Audiencia, Estrategias / Tacticas.

Fase Ciclo: aqui buscamos interiorizar el ciclo de relacion con nuestros clientes,
mediante el Conocimiento, presentando nuestro producto a tantos prospectos como
clientes nos sea posible; Engage, explicando nuestra propuesta de valor para atraer a
los posibles clientes y mantenerlos interesados en nuestros productos; Convencer,
proporcionar los incentivos suficientes para hacer que los usuarios realicen una
determinada accidén; y Retener, asegurandome que el valor de mi producto me

permitirda mantener relaciones duraderas y rentables con mis clientes.

Audiencia: conocido también como segmentacion, es el proceso de agrupar a
nuestros clientes en grupos 1dgicos por similitudes o comportamientos. Cada uno de
estos grupos se llamaran audiencia. El motivo de segmentar nuestras KPI’s radica en
que los clientes se comportan de forma distinta en funcion de sus necesidades,
origen, expectativas, etc. Y de estar forma tendremos una foto mas real de lo que

esta sucediendo en nuestra organizacion.
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Estrategias / Tacticas: estas dos funciones van de la mano, la estrategia es el plan de
accion para alcanzar un objetivo a mediano y largo plazo; mientras que las tacticas
son acciones del dia a dia que permiten obtener un resultado inmediato. (Slideshare,

2013)

De esta forma a continuacidon presento mis KPI’s, correspondientes a los objetivos

SMART planteados inicialmente en este capitulo.

Grafico N° 15
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque

El ROI es un KPI de Comercio Electrénico, incluido pues siempre es necesario saber
cudl es el retorno de mi inversion, en otras palabras, conocer la rentabilidad de mis

campafas de marketing online.



120

Retorno de la inversiéon / ROl (Return on

investment)

Utilidad (Ventas — costos)

ROI =

X100

Total ventas

Grafico N° 16
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

En busca de visualizar los objetivos que deseamos alcanzar a largo plazo, hemos
considerado oportuno generar una matriz que englobe estos objetivos en diferentes
perspectivas en las que Mufioz Duque Constructores quiere crecer, y estos se

pretenden cumplir en un lapso de 5 afos, desde el presente afio 2014, hasta el afio

2018.



Grafico N° 17

DE LA MISION 2014 A LA VISION 2018

| MISION

| 2014

Satisfacer las necesidades de vivienda v construccidn de
nuestros clientes con productos de alta calidad.
brindando un servicio tatal w personalizado, con eficiencia
en el Anslizsis, Planificacion, Disefio, y Construccion.

—
—

| VISION |

| 2018 |

Renovarnos dia a dia, v consolidarmos come una
gran constructora en el Ecuador, con variedad de
provectos, presencia lnternacional. y duplicanda la
wenta de unidades habitacionales por nuestros
propios medios.

GEMERALES
DEL 2014
ALZ01E

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque
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Y también incluir una Matriz con los Objetivos para el Afio 2014

Cuadro N° 16

PLAN DE ACCION 2014 06/05/2014
OBJETIVOS PARA EL 2014
2014
PERSPECTIVA OBJETIVOS 2014 No. METAS Res‘::l’;‘lsl’i‘:;‘r’:e 1| | TRIMESTRE | Il TRIMESTRE | Il TRIMESTRE | IV TRIMESTRE
Iniciar vendiendo 1 casa mensual 11 Alcanzar un prorr}'edlq de 50(3 interesados en nuestro proyecto Comunity manager X X X X
. : la ribera ii" mensualmente
durante los 3 primeros trimestres del Atencion a clientes los 365 dias del afio, 24 horas, 7 dias a la
Rentabilidad y afio 2014, y subir a 2 casas mensuales el | 1.2 semana ? ’ Fernando duque X X X X
presupuesto ultm.lo trimestre. Todo estas ve[:tas 1.3 Seguimiento semanal de cada cliente atendido Fernando duque X X X X
realizadas solo por parte de muiioz T Tod
duque constructores 14 Solicitud de un crédito permanente a una entidad financiera ernan g]ugglzle yrene X
Redefini ti F,
Redefinir 4 procesos administrativos, 21 edefinir procesos de compra, pr(g/eedores, iempos de pago, y ernando dquue y rene X
asignando tiempos y responsables a los encargacos munioz
Procesos . R h N 2.2 Definir las nuevas funciones del gerente de ventas Junta directiva X
mismos. E iniciar la mejora en tiempos Reali o I Tdel -
del proceso constructivo. 23 ealizar caml 10§ ene ‘contro el proceso constructivo, Rene mufioz X X X e
definiendo tiempos y responsables
. L. Creacion de contenido sobre temas de interés de nuestro sector, .
Atraer 600 leads hacia nuestra pagina | 3.1 y de nuestros clientes Comunity manager X X X X
Negocio web a través de 3 estrategias que 3.2 Contratacion de banners en los principales portales web Fernando duque X X X X
demuestren la gran oferta de productos — - - -
. 33 Correcta comunicacion por medio de las redes sociales Comunity manager X X X X
de calidad de nuestra empresa — - -
3.4 | Contratacion de anuncios en Google, en base de palabras clave Comunity manager X X
41 Primera campaiia, promocion de 1 cupén de'iﬂi?OOO, _\_/”alldo para Fernando duque X
Aplicacién de 2 campaiias con llamadas reservar una casa en el proyecto la "ribera ii
Clientes p ala achi(m 4.2 Segunda campaiia, cliente referido. Fernando duque X X X
: Alianza con empresas pertenecientes al sector de suministros y | Fernando duque y rene
4.3 -, ~ X X X
decoracion del hogar mufioz
5.1 Cumplir con las reuniones mensuales de la junta directiva Junta directiva X X X X
Filosofia ] o 52 Concretar la realizacion fie todos los puntos revisados en las Fernando duque X x X X
Lo Consolidar los principios de reuniones mensuales
organizacional y organizacion y puntualidad Alcanzar la correcta organizacion entre los departamentos que | Fernando duque y rene
responsabilidad social 8 ypP 53 g ! p S q uquey X X X X
conforman la empresa, para la mejora de los diferentes tramites mufioz
5.4 Puntualidad en el tiempo de entrega de los bienes vendidos. Rene muiioz X X
Impartlf 2 capacltaclm.les a nuestros 61 Contratacion de un comunity manager con las aptitudes para el Fernando duque X
trabajadores; y analizar nuevas cargo
Talento humano contrataciones en puestos Realizacion de capacitaciones de seguridad y salud laboral en el
A 6.2 . o . Fernando duque X X
indispensables para el alcance de los trabajo, y prevencion de riesgos laborales.
nuevos objetivos planteados. 6.3 Contratacion de arquitecta residente. Rene mufioz X

Fuente: Investigacion realizada Elaborado por: Fernando Duque

44!
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3  ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

Las 4 Ps (producto, precio, plaza, y promocion) del marketing tradicional por afios fueron
consideradas como pilares fundamentales sobre los que se disefiaban las estrategias de
marketing. Ahora debido a la evolucion de la tecnologia, se introducen nuevos elementos

a las teorias tradicionales, y que lejos de remplazarlos vienen a complementarlos.

Estos nuevos elementos, conocidos también como las nuevas 4 Ps del marketing digital
son: Personalizacion, Participacion, Peer to Peer (Comunicacion inter-pares), y Precitive

Modeling (Predicciones modelizadas).

La Personalizacion, viene dada por la posibilidad de crear nuevos producto o servicios
disefiados a medida para los clientes para que satisfagan realmente sus necesidades.
(Blog.sage.es, 2012). En el marketing online el proceso de involucrar a los clientes con la
actividad de la marca se ha convertido en un imperativo. El consumidor ha pasado a ser

protagonista de los procesos de marketing. (Wonnova, 2013)

La Participacion, es el segundo nuevo elemento que actia como condicionante de las
nuevas estrategias. Creando los entornos adecuados se abre la posibilidad de que los
propios clientes se involucren en el marketing de las empresas, cobrando un protagonismo
que hasta ahora no tenian y que las propias empresas pueden utilizar a su favor si saben
gestionarlo. (Blog.sage.es, 2012). Los clientes tienen que sentir que son escuchados, y se

les tiene que ofrecer la posibilidad de participacion e integracion con la marca,
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favoreciendo siempre su capacidad de eleccion y de decision en relacion con los productos
y servicios ofrecidos. (Wonnova, 2013). Un claro ejemplo de esto es la creacion de

comunidades.

La Comunicacion inter-pares, en los entornos digitales las prescripciones de los propios
usuarios se han convertido en el elemento mas efectivo para dar a conocer las marcas,
incluso si lo comparamos con la propia publicidad. Ademas, el acceso a opiniones sobre
productos y servicios se ha simplificado enormemente y las redes sociales se han
convertido en un elemento estratégico dentro de las herramientas de comunicacion de las
marcas. Es la version amplificada del boca a boca, precisamente la capacidad de
comunicacion y de generacion y desarrollo de herramientas colaborativas potencia las
recomendaciones entre los usuarios. Eso contribuye a la socializacion de los mensajes de
marketing, por lo que una buena estrategia, acompafiada de una generacion de confianza en

el consumidor va a tener como resultado una transmision rapida y efectiva.

Los modelos predictivos, las diferentes herramientas de monitorizacion online permiten
medir todo lo referente a una marca, y a su relacion con los usuarios, para tener un
conocimiento profundo de los mismos. De esa manera obtenemos una retro alimentacion

en tiempo real. (Wonnova, 2013)

3.1 SEGMENTACION

La segmentaciéon admite una insercion de diferentes tipos que integren la mejor
forma de hacer una divisidon entre nuestro mercado meta y el resto, no es inamovible

sin embargo no se debe perder de vista que cualquiera sea el tipo debe describir
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fielmente a nuestro cliente, saber ;quién es? no es opcional, puede marcar el éxito o

el fracaso. Los siguientes son los tipos de segmentacion que utilizaremos.

Segmentacion geografica: Este tipo de segmentacion como su nombre indica permite
usar un parametro geografico para segmentar a los clientes que puede ser regiones,
ciudades, pueblos, paises etc. Es importante en este tipo de segmentacion conocer el
numero de personas que viven en cada region especifica. Se necesita una fuente

confiable de esta informacion.

Segmentacion demografica: Como sabemos la demografia es el estudio de la
poblacion, de tal forma que este tipo de segmentacidon exige considerar todas las
caracteristicas de la misma que sean relevantes para crear un perfil de nuestros
consumidores; algunas de las variables demograficas pueden ser la edad, género,

nivel de ingresos, estado civil, etc.

En nuestra investigacion se recopilo informacion de la pagina web,
http://www.ecuadorencifras.gob.ec, que es una pagina web del estado con

informacion actualizada

Segmentacion psicografica: Este tipo de segmentacion pretende segmentar a los
consumidores desde una perspectiva psicologica tratando de adentrarse mas en la
mente de las personas y determinar cudles son sus gustos y preferencias, para poder
llevarla a cabo debe de considerarse el recibir ayuda de un especialista que pueda
analizar las reacciones consientes e inconscientes de las personas. (Todo Marketing,

2013)
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A partir de la agrupacion de estos tres tipos de segmentacion, nosotros hemos

realizado la nuestra. Y a continuacion explico su procedimiento:

Hemos tomado como nuestro primer y unico parametro geografico, la poblacion de
Ecuador, al 25 de Enero de 2014. En esta fecha la poblacion ecuatoriana era
15°918.893 personas. Solo tomamos este parametro porque nuestra propuesta de

ventas se promueve en todo el territorio ecuatoriano.

Continuamos con los parametros demograficos, primero tenemos la variable edad.
Nuestro nicho de mercado se encuentra conformado por personas entre 25 y 59 afios.
Segun el Censo de 2010, el porcentaje de personas entre estas edades en Ecuador es
del 38,60%, asi tenemos como resultado que 6°144.693 personas forman parte de

nuestro nicho hasta aqui.

La siguiente variable es el estado civil, y nuestro nicho de mercado esta conformado
por personas casadas o unidas. Segun el Censo de 2010, el porcentaje de personas
casadas o unidas en Ecuador es del 53,50%, asi tenemos como resultado que

3°287.411 personas forman parte de nuestro nicho hasta aqui.

La ultima variable demografica es la situacién socioeconémica, y nuestro nicho de
mercado esta conformado por personas de un nivel socioecondmico agregado tipo B.
Segun el Censo de 2010, el porcentaje de personas de un nivel socioecondmico
agregado tipo B en Ecuador es de 11,20%. Asi tenemos como resultado que 688.206

personas forman parte de nuestro nicho hasta aqui.
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Finalmente, tenemos los parametros psicograficos y nuestra primera variable es el
porcentaje de adquisicion de viviendas. No existe informacidon sobre un porcentaje
de esta variable, sin embargo nosotros hemos establecido el porcentaje del 25%,
considerando que hasta el Censo 2010 existia un 36% de hogares sin vivienda.
Ademas hemos tenido en cuenta que existe un porcentaje de personas que, a pesar de
que no tienen vivienda propia, no estan en busca de ella o no poseen los ingresos y
soportes suficientes para acceder a crédito. Asi tenemos como resultado que 172.051

personas forman parte de nuestro nicho hasta aqui.

La ultima variable es la preferencia del mercado por el sector del Valle de lo Chillos,
en esta variable tampoco existe ningin estudio que demuestre este porcentaje
actualmente. Nosotros hemos establecido empiricamente el 10% en esta variable, y
asi tenemos como resultado que 25.808 personas forman parte de nuestro nicho

finalmente.

Cuadro N° 17

1ra variable: GEOGRAFICA

PAIS |ecuapor [ | 15.918.893 |

2ra variable: DEMOGRAFICA
EDAD: DE 25 A 59 ANOS (CENSO 2010) 38,60% 6.144.693
ESTADO CIVIL: HOMBRES Y MUJERES, CASADOS O UNIDOS 53,50% 3.287.411
SITUACION SOCIOECONOMICA: NIVEL SOCIOECONOMICO AGREGADO TIPO B 11,20% 688.206

3ra variable: CONDUCTUAL O PSICOGRAFICA
TETe ADQUISICION DE VIVIENDAS 25,00% 172.051
i PREFERENCIA VALLE DE LOS CHILLOS 15,00% 25.808

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/censo-de-poblacion-y-vivienda/
Elaborado por: Fernando Duque
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Toda esta segmentacion no tendria valor alguno si no supiéramos donde se
encuentran todas estas personas. Este conocimiento es necesario al momento realizar
nuestras estrategias. Para obtener esta informacion hemos recurrido a una
herramienta digital que ya hemos expuesto anteriormente, esta es Google Analytics.
Mediante esta herramienta tenemos informacion veraz de nuestro mercado y por lo
tanto, de las ciudades donde se encuentra nuestro nicho de mercado, a continuacion
el cuadro explicativo. Cabe recalcar que debido a nuestro marketing digital,
contamos con presencia en todo el mundo, y esto se ve reflejado en el cuadro, pues

muestra nuestra presencia nacional y global.

Cuadro N° 18

ECUADOR

auiTa

GUAYAQUIL 3,3%
MANTA 2,2%
AMBATO 1,1%

ECUADOR
ESPANA

EUROPA
AMERICA DEL NORTE
AMERICA DEL SUR

TOTAL 109 100%

Fuente: www.munozduque.com.ec — Google Analytics
Elaborado por: Fernando Duque

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO - MARKETING DE CONTENIDOS

Debido al boom de las redes sociales y los dispositivos méviles con acceso a internet,
hoy el contenido adquiere gran importancia. Los nuevos consumidores buscan

soluciones a sus problemas, estdn mejor informados, tomas sus propias decisiones, y
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en definitiva aportan valor. Por estas razones nosotros debemos basar nuestro
marketing en las relaciones, sabiendo que es lo que le interesa a mi cliente,
ofreciéndole informacidon util y relevante, invitindolo a participar a través de

comentarios y votaciones, ¢ implementando llamadas a la accion (calls to action).

Todo esto a través del marketing de contenidos, que es el proceso de crear y entregar
contenido valioso y relevante a nuestros clientes y clientes potenciales, sin una
intencion de venta directa pero con el afan de influenciar el comportamiento de estos,
demostrando conocimiento y credibilidad, con la creencia de que si entregamos
valiosa informacion permanentemente, ellos nos premiaran con su lealtad, y

trayéndonos futuros prospectos. (Slideshare, 2012)

Acudimos a esta estrategia porque permite hacer publicidad sin publicidad, pues no
necesariamente debemos hablar de nuestra marca; atraemos a las personas y
generamos confianza, esto nos posibilita un contacto frecuente incentivando a la
suscripcion y recomendacion, y principalmente porque el consumidor ha cambiado la
forma como adquiere sus productos, y si deseamos que este preste atencion a nuestro

mensaje, este debe aportar valor. (Slideshare, 2012)

El contenido difunde cada aspecto de nuestras vidas, y ha transformado la
comunicacion entre nosotros y hacia nosotros. El rdpido crecimiento de las
tecnologias digitales ha liberado el potencial para la creacion y distribucion de
contenido en vias sin precedentes. Las personas ahora han sido dotadas con un

extenso poder de decision para elegir que ver, revisar, explorar, editar y compartir.
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El Word of Mouth (WOM) siempre ha sido importante, pero el WOM digital es una
nueva fuerza en las comunicaciones. Para influenciar en el WOM digital, debemos
proveer contenido del que la gente hable. Teniendo en cuenta que las personas no
tienen tiempo para interrupciones, pero que todos comparten las cosas que aman.

Esta es la esencia de esta nueva estrategia. (Branded Content Marketing Association,

2013)

Para aplicar esta estrategia es importante que tengamos en cuenta las necesidades,
opiniones, ¢ intereses de nuestros consumidores. Tener claro cuéles son los objetivos
que quiero cumplir tras la implementacion de esta estrategia. Y tener claramente
identificado ;{Qué voy a contar?, ;Cémo lo voy a contar?, ;Cuando lo voy a contar?,
(Doénde lo voy a contar?, ;Por qué voy a contarlo?, ;Para quién voy a contarlo?, y
(Cuéan seguido voy a contarlo? (Slideshare, 2012) De esta forma el contenido

aportara valor.

Las redes sociales son el medio para la comunicacion y difusion de contenido a
través de internet, y a su vez los lectores, quienes comparten el contenido cuando
creen que este es interesante. Este contenido podemos obtenerlo de ideas propias,
experiencia y comentarios de clientes, publicaciones y articulos, noticias y relaciones
publicas, post en blogs, tutoriales en video, en general un gran abanico de
posibilidades. Ahora, cuando escribimos no debemos preocuparnos de como hacer
que nuestro mensaje llegue a una audiencia global, porque ya nos encontramos
inmersos en ella, las fronteras geograficas han desaparecido. (Tascon & BBVA

Funden, 2010, p. 27)
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Existen varios pasos a tomar en cuenta para ingresar de forma adecuada dentro del

marketing de contenido. Estos pasos forman parte de un plan de accion, que debe ser

bien planificado para que esta estrategia funcione.

Plan de accidn:

a.

Primero definir qué objetivos voy a cumplir con esta estrategia

En nuestro caso se pretende cumplir el objetivo de incrementar las ventas, y

realizar conjuntamente branding de nuestra empresa.

Determinar las necesidades de mis clientes

Al ser un producto que normalmente se compra una o dos veces en la vida, los
clientes tienen la necesidad de estar muy bien informados de todos los por

menores relacionados con la construccion del inmueble, y sus acabados.

Dentro de la informacién que mis clientes necesitan esta la de conocer todos
los detalles relacionados con la construccidon del bien inmueble, desde sus
inicios con las primeras fundiciones, hasta los acabados finales con

decoraciones y demas.

Les interesa comparar precios vs beneficios, identificar los beneficios del
sector donde se esta ejecutando el proyecto, y los beneficios al interior del

mismo.
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c. Determinar el comportamiento deseado del cliente

En este punto debemos definir qué es lo que nosotros queremos que los
usuarios hagan antes y/o después de acceder al contenido que estamos

brindando.

Nosotros deseamos que los clientes después de acceder al primer contenido de
forma gratuita, se suscriban para seguir recibiendo nuestro contenido
semanalmente. Y que después de revisar el contenido recibido, se interesen en

revisar toda la informacion expuesta en nuestra pagina web.

El contenido serd mostrado en nuestra pagina web, por tanto el disefio de la
pagina estara direccionado a que los usuarios que visiten nuestro contenido,
revisen ademas la demas informacion de nuestros productos dentro de la

pagina.

La evaluacion de los diferentes publicos debe realizarse con regularidad.

Debemos poder identificar el perfil de nuestros compradores, este perfil
identificara un grupo de personas que comparten caracteristicas importantes
relacionadas con una venta. Estas personas seran el grupo al cual me quiero
dirigir dentro del proceso de marketing de contenido y ventas, pues ellas me
ayudaran a entender el mundo desde su perspectiva, a través de Ia
retroalimentacion. Y de esta manera podremos hablar el mismo idioma que

nuestros potenciales compradores.
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También debemos identificar el perfil de nuestras personas influyentes, ellas
deben ser nuestras mimadas, pues de ellas dependera que muchas de nuestras

publicaciones sean compartidas en gran medida o no, y generen mayor alcance.

Definir que contenido voy a publicar y como voy a hacerlo

Aqui debemos pensar generalmente que categorias vamos a cubrir, y donde y
coémo van a ser presentadas. Definir si el contenido va a ser igual en todos los
medios, e identificar en qué lugares se encuentra el lector en proceso de

compra, y que dispositivos utiliza para conectarse.

Inicialmente para crear contenido, deberé responderme ciertas preguntas clave
que nos ayudaran semanalmente en este proceso. Entre las principales estan,
(Qué tipo de emergencias estan sucediendo en mi comunidad en el sector de la
construccion?, ;Existen determinados grupos que necesiten a alguien que hable
por ellos?, ;Qué problemas ocurren actualmente, y cudles podrian ser sus

posible soluciones?



134

Grafico N° 18
Conciencia — Compra
‘ B2C

[euodOwWEg

i

RUOIORY

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Nosotros haremos publicaciones referentes al sector de la construccion y
vivienda, videos explicativos de ciertos procesos constructivos. Realizaremos
reportajes de los mas modernos acabados, ofreciendo un andlisis més profundo
de estos, y ofertdndolos en nuestros Proyectos Habitacionales. Realizaremos
publicaciones de fotos y videos identificando los sectores con mayor acogida

por parte de nuestra audiencia y los beneficios que estos ofertan.

Realizaremos reportajes con ideas innovadoras y refrescantes, sobre decoracion

del hogar, para las consentidas de la casa.

Entrevistas a clientes, con sus opiniones acerca de la labor realizada por
nuestra empresa durante el proceso de construccion del inmueble, y aprobacion

de créditos.
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Publicacion de textos y fotos sobre estructuras de gran interés alrededor del

mundo, invitando a nuestros seguidores a comentar al respecto, etc.

Estos contenidos serdn entregados por los distintos medios digitales, entre ellos
redes sociales y pagina web, y no sera el mismo en todos ellos, asi se buscara
emocionar y entretener de distintas formas en los diferentes medios, pero
siempre manteniendo una misma planificacion e idea central en todos ellos.
Ademas se pretende emplear diferentes formatos de contenido, y habilitar el
contenido para que sea facilmente distribuido para los lectores a través de los
diferentes dispositivos de comunicaciones. (Cohen, 2014). Mayor explicacion

de esto la encontraremos en el siguiente capitulo, nimero 4.

El primer contenido presentado tendrd una campaia con la cual enviaremos un
llamado a la accidén a nuestro publico, de esta forma los usuarios no solo
tendran un beneficio informativo, sino también un beneficio monetario en la
compra de nuestro principal producto. Y con esto incentivaremos la
suscripcion de estos usuarios, y su posterior recomendacion a otros posibles

clientes.

En general, el contenido siempre estara enfocado en nuestro consumidor y sus
necesidades, y no tanto en la publicidad de nuestros proyectos. Nuestro
producto nunca debe ser el protagonista de mi historia, mas puede ser la

solucion para las necesidades de nuestros usuarios.
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Fomentaremos siempre la retroalimentacion, escuchando los comentarios y
sugerencias de nuestros suscriptores y clientes, e incentivando las

conversaciones en conjunto con la comunidad.

Canales

Un buen plan de canales de marketing de contenidos nos libera de limitaciones
hacia cualquier canal, es decir, al encontrarnos en varios canales a la vez, el
mal o buen funcionamiento y acogida de cada uno nos permite seguir o no en
dicho canal. Sabiendo que no dependemos de uno solo, pues estamos presentes
en varios, y si alguno no resulta sera facil dejarlo, sin quedar atrapado por

necesidad en el mismo.

Muioz Duque Constructores después de realizar un analisis de las principales
redes sociales, ha elegido cuatro, Facebook, Twitter, LinkedIn y Pinterest;
como sus principales canales para la ejecucion de la estrategia de marketing de
contenidos. La eleccion de estos canales se ha fundamentado en el
conocimiento de los sitios donde nuestra audiencia ocupa su tiempo online. Y
se han seleccionado las redes sociales que desde nuestro punto de vista podran

generar mayor impacto en nuestra audiencia.

Gestion de contenido

Inicialmente nuestra gestion de contenido se limitara a la produccion de 2

articulos semanalmente. El primer articulo sera publicado los dias miércoles a
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las 20h00, y el segundo articulo los dias sabados a las 07h00. Esto debido al
conocimiento que el mejor tiempo para publicar es en el horario comprendido
entre las 20h00 y las 07h00, pues en este lapso las personas invierten tiempo de
calidad online. Y también que las publicaciones realizadas el fin de semana

tienen un porcentaje de interaccion 14% mayor que entre semana.

Estos articulos seran publicados en el blog que estd incluido en la pagina web
de la empresa, y se publicaran links desde todas nuestras redes sociales. El
enlace desde cada red social se ajustara al correcto manejo de cada una de

ellas.

Para todas nuestras publicaciones tendremos en cuenta siempre los siguientes

fundamentos que enlistamos a continuacion.

Muiioz Duque Constructores se enfocara en el poder de las imagenes, pues las
publicaciones con fotos reciben un 84% mas de clics que las publicaciones que

solo contienen texto, o solo el link hacia las publicaciones.

Todas nuestras publicaciones deberdn mostrar positivismo, alegria, sencillez y

oportunismo, para no interrumpir la normal interaccion de nuestros clientes.

Solicitar como parte del titular de una publicacion, que le pongan “me gusta” a

una publicacion, o que la compartan en una excelente idea.

Como base fundamental nosotros nos guiaremos bajo la siguiente premisa

“Medir, Analizar, Ver qué sucede y Volver a hacer”.
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g. Monitorear y medir resultados

Hay elementos a evaluar, como ;Qué contenido es mas leido y/o compartido?,
(Cuantos lectores, clientes y posibles clientes se involucran con mi empresa a
través de mi contenido? Seguir el nimero de veces que se compartid, o se
comentd mi contenido, la cantidad de consumidores de contenido
desarrollados, y los pasos que se tomaron a lo largo de la compra. Todo esto se
analizara mediante la herramienta Google Analytics antes mencionada en

nuestro plan.

También deberemos realizar el seguimiento del numero de acciones,

comentarios, y los pasos dados hacia la compra. ;Han mejorado las ventas?

Esto lo podemos identificar por el nimero de casas vendidas en el tiempo
asignado para este plan, y mediante la consulta a nuestros clientes y posibles
clientes, acerca de donde encontraron informacion de nosotros, y como
llegaron hasta el proyecto, para saber que caminos tomaron hasta ahi. (Cohen,

2014)

Ademas, tenemos la medicion del trafico y fuentes de referencia; engagement,
en social media; y el desempefio de nuestra campafia con el llamado a la

accion.

Todo esto ayudaré a considerar la posibilidad de mejoras y ahorro en relacion
con el costo de produccion de nuevos contenidos; desarrollo de sitios Web,

esfuerzos de promocién y optimizacion de la busqueda. (Slideshare, 2012)
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ESTRATEGIA DE ADQUISICION DE TRAFICO Y CLIENTES

“Me enfoco en mi nicho, de 27.000 personas, especificar cuando estoy enfocado en

mi nicho y cuando estoy enfocado en todo el mundo. Solo enfocarme en mi nicho”

La estrategia de generacion de trafico inicia con la optimizacion de nuestra pagina
web, esto es primordial pues los medios explicados a continuaciéon generaran una
gran cantidad de trafico a mi pagina web, y esta debe estar por sobre las expectativas

de los usuarios que accedan a ella, para que logremos alcanzar nuestros objetivos.

Como primera fuente de adquisicion de trafico se contratara el PPC (pago por clic)
en el Buscador Google AdWords, durante los meses de marzo, abril y mayo. Al
contratar este servicio tenemos como beneficio principal aparecer como los primeros
enlaces al buscar determinadas palabras clave dentro del buscador Google. Los
enlaces claramente aparecen dentro de un rectangulo con color diferente, y forman
parte de los sitios mas visibles dentro de la pagina de resultados de Google. En
definitiva pagamos por anunciarnos en Google, y compramos parte de su trafico, con
el beneficio que Unicamente pagaremos por las veces que el usuario de clic en el

anuncio, sin importar que aparezcamos adicionalmente muchas veces mas.

Se contratara de forma paralela, la publicacion de banners en los principales portales
inmobiliarios web, durante los meses de marzo, abril y mayo igualmente. Los
portales inmobiliarios son: www.plusvalia.com, y www.vivel.com. Los meses han
sido seleccionados en relacion al pago de utilidades que las personas dentro de
Ecuador reciben durante el mes de Abril. Por esto se ha decidido salir un mes antes

y un mes después de este evento.
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Finalmente, la generacion de trafico a través de redes sociales, tomando en cuenta
que cada red social debe ser manejada indistintamente una de otra. Este medio esta
estrechamente relacionado con el marketing de contenidos, pues es mediante
contenidos expuestos en las redes sociales que se buscara atraer trafico, estos medios

son gratis ya que no necesito pagar, inicamente generar contenido propio.

Asi, si nos encontramos en la red social Twitter debemos procurar compartir
contenidos aportando una breve descripcion de que tratan los mismos. EI poner
unicamente el enlace a nuestro contenido no serd atractivo y se sentira como un tweet
vacio. Si creemos que no es posible dar una descripcion en 140 caracteres, al menos

debemos incluir el titulo de nuestro articulo.

Ademas debemos publicar nuestros tweets en diferentes dias y a diferentes horas
para tener mayor alcance. (Slideshare, 2012). Debemos buscar todos los hashtags
(#) que tengan relacion con el contenido de nuestra pagina, e incluir uno o dos #, por

cada tweet que compartamos.

Si un influenciador (una persona con miles de seguidores) nos empieza a seguir, es
fundamental devolverle el favor y seguirlo. Es necesario llevar con control continuo
de las personas que hacen retweet, o0 marcan como favorito uno de nuestros tweets,
para informarles mas al respecto y darles las gracias por su gesto. Es posible
descargar la aplicacion TweetDeck para el manejo de mi cuenta de Twitter, y con
esto programar mis tweets para los siguientes dias, ver perfiles, etc. (Wasanga,

2012)
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En Facebook conviene publicar contenido visual, y debe realizarselo en diferentes
horas del dia. Debemos buscar que la gente ademas de dar “me gusta” en mi Fan
Page, viralize el contenido publicado en mi muro, llamandolos a comentar y
compartir mis posts. Se debe escribir contenido que realce el posicionamiento
deseado, y la filosofia de la empresa. Debemos compartir informacion sobre la
actualidad de la empresa como campafas, promociones, vacantes de empleo, etc.
Publicar fotos y videos que llamen la atencion de la comunidad. Organizar

concursos, y publicar fotos de eventos en los que participemos.

De nuestros productos debemos publicar iméagenes con titulares interesantes,
pidiendo la opinion de la comunidad, preguntando a la audiencia sobre experiencias

vividas, y respondiendo interrogantes generadas.

Todo esto debe ser monitoreado a través de Facebook Insights, en busca de mejorar
el contenido, y conociendo que temas tienen mas acogida por parte de la comunidad.

(Slideshare, 2012)

En las dos redes sociales expuestas es prudente encontrar un balance entre las
publicaciones de mi pagina web, paginas especializadas y relacionadas con nuestro
sector, frases positivas de los grandes pensadores de la humanidad, y de referentes de
la construccion, asi como de tweets/posts que promuevan mi oferta comercial.

(Wasanga, 2012)
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IMPLEMENTACION DE ACTIVIDADES EN CANALES Y PLATAFORMAS

Cada plataforma, ya sea Facebook, Twitter, los blogs, los chats, o los medios digitales,

tiene sus particularidades, reglas y caracteristicas y con ellas hay que actuar; Todo puede

valer, siempre que no se trasvasen los usos propios de una a otra; en suma, debemos tener

presente que las reglas de comunicacion en un soporte no necesariamente son validas en

otro. (Tascon, 2010)

4.1

DESARROLLO DEL PRODUCTO

Actualmente Mufoz Duque Constructores se encuentra desarrollando un solo
Proyecto, Conjunto Residencial "La Ribera 11", ubicado en el Valle de los Chillos.
Es una zona residencial muy bonita, tranquila, con naturaleza y facilidades de vias en

todo sentido. Es un lugar muy acogedor para vivir.

El Valle de los Chillos ofrece un bondadoso clima junto a un privilegiado entorno
natural, que combinado con todas las facilidades de una ciudad desarrollada lo
convierten en el sector ideal para la convivencia familiar y el descanso. Se encuentra
ubicado al sur oriente de la Provincia de Pichincha, a tan solo 20 minutos del Centro

de Quito.

Es facil llegar al Valle de los Chillos, debido a una variada red de vias de acceso:

Dos vias principales desde Quito, la Autopista General Ruminahui, de la cual se
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desprenden varias vias de acceso como la Av. Mariana de Jesus, la via a la ciudad del
niflo que funciona como via alternativa para ingresar a Conocoto, y la rampa de
acceso que va desde La Armenia Dos hasta la nueva via que se construye desde el
puente 9 de la Autopista General Rumifiahui y hasta la Av. Ilalo; y la nueva Via

hacia Conocoto que parte del sur de Quito

Desde Tumbaco por la Inter-valles, sector de Cununyacu, que se conecta con la Av.

Ilal6 en el sector del Tingo.

Al sur del pais, desde la Panamericana Sur se ingresa a Tambillo y se toma la via

Tambillo — Amaguaia.

Y desde el oriente, la Region Amazonica, desde Pifo, por la carretera Pifo - Alangasi

- El Colibri.

El Conjunto Residencial "La Ribera II" estd conformado por 70 casas; 57 casas de
tres pisos, 12 casas de dos pisos y 1 departamento. Cuenta ademdas con Amplias
areas verdes, Piscina, Cancha de uso multiple, Salon comunal, Instalaciones
eléctricas y telefonicas subterraneas, Cerramiento y Cerca eléctrica perimetral,

Vivienda de conserje, y parqueaderos de visitas.

Ademas de las vias de acceso mencionadas previamente, por el Conjunto Residencial

pasan dos companias de transporte publico.

El slogan de nuestro proyecto, "El Estilo de Vida que buscabas en el Valle".
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El proyecto esta dividido en 5 etapas, y tendra una duracion de dos afios y medio, a
partir de su inicio el 01 de abril del 2013. Actualmente la Ira y 2da Etapa estan
vendidas en un 100%, sumando un total de 18 casas de 3 pisos y 8 casas de 2 pisos.
Cada etapa se entrega después de 6 meses, de esta forma la ltima etapa se entregara

a finales del mes de septiembre del afno 2015.

A continuacion detallo una descripcion de cada modelo de casa, incluyendo sus

caracteristicas interiores y exteriores, y sus acabados.

Casa de 3 pisos de 120 m’

Caracteristicas

PLANTA BAJA: sala-comedor, cocina, bafio de visitas, patio posterior
ler PLANTA ALTA: 2 dormitorios con bafio compartido, sala de estar, Doble altura.
2da PLANTA ALTA: 1 Dormitorio Master con mini estudio, Cldset, Bafio

Completo, Terraza Panoramica.

Acabados Interiores

PLANTA BAJA: Ceramica en area social, Muebles altos y bajos de cocina, Meson
de granito
ler y 2da PLANTA ALTA: Muebles altos y bajos en cocina, ceramica en area social,

Piso flotante en dormitorios, Mesones de granito en cocina y bafios, Pasamanos de
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acero inoxidable, Ventanas de aluminio natural proyectables, Sanitarios Edesa,

Griferia Briggs.

Acabado Exteriores

Teja decorativa en cubierta

Casa de 2 pisos de 92 m’

Caracteristicas
PLANTA BAJA: sala-comedor, cocina, bafio de visitas, patio posterior
PLANTA ALTA: 2 dormitorios con bano compartido, Dormitorio Master con

Walking Cléset, y Bafio Completo.

Acabados Interiores
PLANTA BAJA: Ceramica en area social, Muebles altos y bajos de cocina, y meson
de granito en cocina
PLANTA ALTA: Piso flotante en Dormitorios, Mesones de granito en bafios,
Pasamanos de acero inoxidable, Ceramica en area social, Ventanas de aluminio

natural proyectables, Sanitarios Edesa, y Griferia Briggs.

Acabado Exteriores

Teja decorativa en cubierta
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4.2 DESARROLLO DEL PRECIO

Muiioz Duque Constructores para definir el precio de sus casas realiza un Control de
Costos de cada modelo, y un Analisis Presupuestario que incluye todos los costos
que influyen en el proceso de construccion. Para esto se utilizan valores reales a la
fecha del andlisis, los mismos que son actualizados trimestralmente debido al

incremento de precios en el mercado.

A continuacidn el detalle del anéalisis:

Cuadro N° 19

Control de Costos para una Casa de 2 pisos

ITEM DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO TOTAL
1,- Obras preliminares
1.01 | Limpieza manual del terreno M2 90.00 0.97 87.30
1.02 | Replanteo manual para edificaciones M2 90.00 1.47 132.30
1.03 | Excavacion cimientos y plintos M3 7.68 8.50 65.28
1.04 | Hormigoén ciclépeo cimentacion M3 10.24 95.00 972.80
1.05 | Relleno compactado (compactador) M3 14.40 5.09 73.30
1.06 | Encofrado muros de cimentacion M 26.00 3.88 100.88
1.07 | Encofrado/desencofrado cadenas M 26.00 5.88 152.88
1.08 | Encofrado/desencofrado columnas M 60.00 5.76 345.60
1.09 | Encofrado/desencofrado losas M2 120.00 6.50 780.00
1.1 Encofrado y desencofrado lateral M 40.00 0.71 28.40
1.11 | Polietileno 2 mm M2 48.00 1.50 72.00
1.12 | Empedrado contra piso altura 15 cm M2 48.00 8.38 402.24
1.13 | Masillado y alisado losas M2 120.00 6.00 720.00
3,932.98
2,- Hormigones
2.01 |Hormigoén simple re plantillo M3 1.08 85.00 91.80
2.02 | Hormigén plintos M3 3.78 119.00 449.82
2.03 | Hormigon columnas. M3 3.25 130.28 42341
2.04 | Hormigoén losas M3 12.50 119.00 1,487.50
2.05 | Hormigon simple escaleras M3 2.00 119.00 238.00
2.06 |Hormigoén contra piso M3 4.95 119.00 589.05
3,279.58
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3,- Hierro estructural
3.01 | Parrillas KG 96.00 2.92 280.32
3.02 | Columnas KG 485.00 2.83 1,372.55
3.03 | Cadenas inferiores KG 296.60 2.87 851.24
3.04 |Losas KG 1,257.00 2.78 3,494.46
3.05 | Gradas/chicotes y dinteles KG 182.00 3.04 553.28
3.06 | Malla armex contra piso y temperatura M2 75.00 321 240.75
6,792.60
4,- Mamposteria
4.01 | Mamposteria de bloque de carga M2 67.00 12.75 854.25
4.02 | Mamposteria de bloque de carga M2 85.00 11.97 1,017.45
4.03 | Mamposteria de bloque de carga M2 65.00 10.78 700.70
2,572.40
5,- Enlucidos
5.01 | Enlucido horizontal cielo raso M2 120.00 5.38 645.60
5.02 | Enlucido vertical paleteado M2 217.00 7.35 1,594.95
5.03 | Enlucido vertical con impermeabilizante M2 98.00 8.92 874.16
3,114.71
6,- Instalacion eléctrica
6.01 | Luminaria U 18.00 24.50 441.00
6.02 | Toma simple de 2 puntos U 18.00 26.50 477.00
6.03 | Teléfono normal U 2.00 60.12 120.24
6.04 | Tablero de control 12 puntos U 1.00 98.89 98.89
6.05 | Breakers 10 a 50 amp M2 9.00 9.65 86.85
6.06 | Tv cable U 3.00 134.12 402.36
6.07 | Acometida eléctrica subterranea M 25.00 6.25 156.25
6.08 | Acometida telefonica 4p M 29.00 343 99.47
6.09 | Timbre U 1.00 14.36 14.36
6.1 Portero eléctrico PTOS 2.00 36.50 73.00
1,969.42
7.- Instalaciones hidrosanitarias
7.01 | Desagiie pvc 110mm PTO 3.00 34.14 102.42
7.02 | Desagiie pvc 75mm PTO 5.00 34.93 174.65
7.03 | Desagiie pvc 50mm PTO 11.00 32.54 357.94
7.04 | Tuberia de pvc 110 mm M 15.00 6.58 98.70
7.05 | Tuberia pvc 160mm desagiie M 16.00 9.16 146.56
7.06 | Punto de agua potable PTO 17.00 42.00 714.00
7.07 | Tuberia cobre M 24.00 12.50 300.00
7.08 | Caja revision U 2.00 24.25 48.50
7.09 | Sumidero piso 4’ U 2.00 9.73 19.46
1,962.23

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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8,- Ceramica y piso flotante
8.01 | Ceramica de piso M2 61.00 17.82 1,087.02
8.02 | Ceramica de pared en bafios y cocina M2 50.00 18.02 901.00
8.03 | Piso madera flotante M2 35.00 18.95 663.25
8.04 | Barrederas ML 35.00 4.50 157.50
8.05 | Desniveles U 4.00 8.65 34.60
2,843.37
9,- Cocina
9.01 | Fregadero lavadero U 1.00 75.00 75.00
9.02 | Mezcladora para fregadero U 1.00 65.00 65.00
9.03 |[Rejilla de 50 mm U 1.00 5.05 5.05
9.04 | Meson de granito s M 6.25 145.00 906.25
1,051.30
10,- Baiios
10.01 |Jgo wc campeon plus bone U 3.00 70.00 210.00
10.02 | Lavamanos para empotrar en mueble U 3.00 165.00 495.00
10.03 | Ducha sencilla cromada completa U 2.00 65.00 130.00
10.04 | Bordillo de tina de bafio h=20cm. M 2.00 14.11 28.22
10.05 | Accesorios de bafio JUEGO 3.00 15.35 46.05
10.06 | Rejilla cromada 50 mm y (sifon) U 4.00 6.50 26.00
10.07 | Granito mesones bafios m2 2.00 145.00 290.00
1,225.27
11,- | Puertas
11.01 | Puerta tamborrada de 85 cm U 3.00 155.00 465.00
11.02 | Puerta tamborrada de 70 cm U 3.00 155.00 465.00
11.03 | Cerradura bafio U 3.00 16.00 48.00
11.04 | Cerradura dormitorio U 3.00 18.50 55.50
1,033.50
12,- | Aluminio y vidrio
12.01 | Ventana de aluminio fija M2 1.00 65.00 65.00
12.02 | Ventana de aluminio corrediza M2 12.04 45.00 541.80
12.03 | Puerta corrediza comedor M2 3.90 85.00 331.50
938.30
13,- | Pintura
13.01 | Chafado tumbados M2 80.00 2.50 200.00
13.02 | Estucado y pintura paredes interiores M2 228.00 5.00 1,140.00
13.03 | Textura paredes exteriores M2 100.00 3.50 350.00
13.04 | Pintura color pastel patios M2 65.00 2.60 169.00
1,859.00
14,- | Muebles
14.01 | Mueble alto de cocina M 3.00 155.00 465.00
14.02 | Mueble bajo de cocina M 6.50 165.00 1,072.50
14.03 | Closets M2 15.40 165.00 2,541.00
14.04 | Mueble bafios U 2.00 160.00 320.00

4,398.50
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15,- | Cerrajeria
15.01 | Canal recolector agua lluvia M 14.00 9.20 128.80
15.02 | Bajante agua lluvia pvc 75mm M 12.00 7.50 90.00
15.03 | Pasamano U 5.50 165.00 907.50
15.04 | Puerta del gas U 1.00 65.00 65.00
15.05 | Puerta metalica de acceso principal U 1.00 350.00 350.00
1,541.30
16,- | Adicionales
16.01 | Timbrado y colocacion de bloques U 675.00 0.45 303.75
16.02 | Dintel 0.15x0.08x0,90 m, f"c=180 kg/cm2 U 8.00 20.22 161.76
16.03 | Medias cailas ML 2.40 7.50 18.00
16.04 | Revestimientos fachada M2 2.50 35.00 87.50
571.01
17,- Obras exteriores
17.01 | Aceras perimetrales y acceso M2 24.00 9.65 231.60
17.02 | Impermeabilizacion juntas con lamina M2 11.00 13.80 151.80
17.03 | Cubierta teja M2 60.00 16.00 960.00
17.04 | Rejilla piso aluminio 04" U 2.00 5.51 11.02
17.05 | Lavanderia prefabricada U 1.00 125.00 125.00
17.06 | Dispositivo lavadora U 1.00 38.00 38.00
17.07 | Limpieza final de la obra M2 90.00 1.05 94.50
17.08 | Desalojo de escombros M3 8.00 8.50 68.00
17.09 | Cajetin anti hurto para medidor U 1.00 70.80 70.80
40,836.19 1,750.72
TOTAL 40,836.19

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 20
Control de Costos para una Casa de 3 pisos
, , PRECIO PRECIO
ITEM DESCRIPCION UNIDAD | CANTIDAD UNITARIO TOTAL
1,- Obras preliminares
1.01 |Limpieza manual del terreno M2 90.00 0.97 87.30
1.02 | Replanteo manual para edificaciones M2 90.00 1.47 132.30
1.03 | Excavacion cimientos y plintos M3 7.68 8.50 65.28
1.04 | Hormigdn ciclopeo cimentacion M3 10.24 95.00 972.80
1.05 |Relleno compactado (compactador) M3 14.40 5.09 73.30
1.06 | Encofrado muros de cimentacion M 26.00 3.88 100.88
1.07 | Encofrado/desencofrado cadenas M 26.00 5.88 152.88
1.08 | Encofrado/desencofrado columnas M 60.00 5.76 345.60
1.09 | Encofrado/desencofrado losas M2 130.00 6.50 845.00
1.1 | Encofrado y desencofrado lateral M 81.00 0.71 57.51
1.11 |Polietileno 2 mm M2 48.00 1.50 72.00
1.12 | Empedrado contra piso altura 15 cm M2 48.00 8.38 402.24
1.13 | Masillado y alisado losas M2 130.00 6.00 780.00
4,087.09
2,- Hormigones
2.01 | Hormigoén simple re plantillo M3 1.08 85.00 91.80
2.02 | Hormigodn plintos M3 3.78 119.00 449.82
2.03 | Hormigoén columnas. M3 4.86 130.28 633.16
2.04 | Hormigoén losas M3 21.00 119.00 2,499.00
2.05 |Hormigdn simple escaleras M3 3.00 119.00 357.00
2.06 | Hormigoén contra piso M3 4.95 119.00 589.05
4,619.83
3,- Hierro estructural
3.01 |Parrillas KG 96.00 2.92 280.32
3.02 | Columnas KG 585.00 2.83 1,655.55
3.03 | Cadenas inferiores KG 296.60 2.87 851.24
3.04 |Losas KG 1,657.00 2.78 4,606.46
3.05 |Gradas/chicotes y dinteles KG 382.50 3.04 1,162.80
3.06 |Malla armex contra piso y temperatura M2 75.00 3.21 240.75
8,797.12
4.- Mamposteria
4.01 | Mamposteria de bloque de carga M2 54.50 12.75 694.88
4.02 | Mamposteria de bloque de carga M2 108.00 11.97 1,292.76
4.03 | Mamposteria de bloque de carga M2 65.00 10.78 700.70

2,688.34
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5,- | Enlucidos
5.01 | Enlucido horizontal cielo raso M2 120.00 5.38 645.60
5.02 | Enlucido vertical paleteado M2 235.00 7.35 1,727.25
5.03 | Enlucido vertical con impermeabilizante M2 98.00 8.92 874.16
3,247.01
6,- Instalacion eléctrica
6.01 |Luminaria U 28.00 24.50 686.00
6.02 | Toma simple de 2 puntos U 22.00 26.50 583.00
6.03 | Teléfono normal U 3.00 60.12 180.36
6.04 | Tablero de control 12 puntos U 1.00 98.89 98.89
6.05 | Breakers 10 a 50 amp U 10.00 9.65 96.50
6.06 |Tv cable U 4.00 134.12 536.48
6.07 | Acometida eléctrica subterranea M 25.00 6.25 156.25
6.08 | Acometida telefonica 4p M 25.00 343 85.75
6.09 | Timbre U 1.00 14.36 14.36
6.1 | Portero eléctrico PTOS 3.00 36.50 109.50
2,547.09
7,- Instalaciones hidrosanitarias
7.01 | Desagiie pvc 110mm PTO 3.00 34.14 102.42
7.02 | Desagiie pvc 75mm PTO 5.00 34.93 174.65
7.03 | Desagiie pve 50mm PTO 11.00 32.54 357.94
7.04 | Tuberia de pvc 110 mm M 15.00 6.58 98.70
7.05 | Tuberia pve 160mm desagiie M 16.00 9.16 146.56
7.06 | Punto de agua potable PTO 21.00 42.00 882.00
7.07 | Tuberia cobre M 36.00 12.50 450.00
7.08 | Caja revision U 2.00 24.25 48.50
7.09 | Sumidero piso 4’ U 2.00 9.73 19.46
2,280.23
8,- | Ceramicay piso flotante
8.01 | Ceramica de piso M2 85.00 19.65 1,670.25
8.02 | Ceramica de pared en bafios y cocina M2 50.00 19.50 975.00
8.03 | Piso madera flotante M2 35.00 19.95 698.25
8.04 | Barrederas ML 35.00 6.50 227.50
8.05 | Desniveles U 4.00 8.65 34.60
3,605.60
9,- Cocina
9.01 |Fregadero lavadero U 1.00 71.35 71.35
9.02 | Mezcladora para fregadero U 1.00 65.00 65.00
9.03 |Rejilla de 50 mm U 1.00 5.05 5.05
9.04 | Meson de granito s M 6.25 145.00 906.25

1,047.65
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10,- | Baiios
10.01 |Jgo wc campeon plus bone U 3.00 70.00 210.00
10.02 | Lavamanos para empotrar en mueble U 3.00 165.00 495.00
10.03 | Ducha sencilla cromada completa U 2.00 65.00 130.00
10.04 | Bordillo de tina de bafio h=20cm. M 2.00 14.11 28.22
10.05 | Accesorios de baiio JUEGO 3.00 15.35 46.05
10.06 | Rejilla cromada 50 mm y (sifon) U 4.00 6.50 26.00
10.07 | Granito mesones bafios m2 2.00 145.00 290.00
1,225.27
11,- | Puertas
11.01 | Puerta tamborrada de 85 cm 8] 3.00 155.00 465.00
11.02 | Puerta tamborrada de 70 cm 8] 3.00 155.00 465.00
11.03 | Cerradura bafio U 3.00 16.00 48.00
11.04 | Cerradura dormitorio U 3.00 18.50 55.50
1,033.50
12,- | Aluminio y vidrio
12.01 | Ventana de aluminio fija M2 16.13 65.00 1,048.45
12.02 | Ventana de aluminio corrediza M2 11.72 45.00 527.40
12.03 | Puerta corrediza comedor M2 3.90 85.00 331.50
U 1.00 250.00 250.00
13,- |Pintura 2,157.35
13.01 | Chafado tumbados
13.02 | Estucado y pintura paredes interiores M2 120.00 4.43 531.60
13.03 | Textura paredes exteriores M2 235.00 6.00 1,410.00
13.04 | Pintura color pastel patios M2 98.00 3.50 343.00
M2 45.00 2.50 112.50
14,- | Muebles M2 18.00 17.00 306.00
14.01 | Mueble alto de cocina 2,703.10
14.02 | Mueble bajo de cocina
14.03 | Closets M 3.00 125.67 377.01
14.04 | Mueble bailos M 6.50 165.00 1,072.50
M2 15.40 150.00 2,310.00
15,- | Cerrajeria U 2.00 160.00 320.00
15.01 | Canal recolector agua lluvia 4,079.51
15.02 | Bajante agua lluvia pve 75mm
15.03 | Pasamano M 15.00 9.20 138.00
15.04 | Puerta del gas M 6.00 6.74 40.44
15.05 | Puerta metalica de acceso principal U 8.50 165.00 1,402.50
U 1.00 65.00 65.00
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16,- | Adicionales U 1.00 350.00 350.00
16.01 | Timbrado y colocacion de bloques 1,995.94
16.02 | Dintel 0.15x0.08x0,90 m, f'c=180 kg/cm2
16.03 | Medias cafias U 975.00 0.35 341.25
16.04 | Revestimientos fachada U 8.00 20.22 161.76

ML 24.00 7.50 180.00

17,- | Obras exteriores M2 12.00 28.50 342.00
17.01 | Aceras perimetrales y acceso veh 1,025.01
17.02 | Impermeabilizacion juntas con lamina
17.03 | Cubierta teja M2 24.00 7.55 181.20
17.04 | Rejilla piso aluminio 04" M2 24.00 7.80 187.20
17.05 | Lavanderia prefabricada M2 35.00 16.00 560.00
17.06 | Dispositivo lavadora U 2.00 5.51 11.02
17.07 | Limpieza final de la obra U 1.00 125.00 125.00
17.08 | Desalojo de escombros U 1.00 38.00 38.00
17.09 | Cajetin anti hurto para medidor M2 90.00 1.05 94.50

M3 8.00 8.50 68.00
U 1.00 70.80 70.80
1,335.72
TOTAL 48,475.35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 21
Analisis Presupuestario “La Ribera II”- Etapa I11

69 CASAS CASAS 2 PISOS CASAS 3 PISOS
OBRAS EXTERIORES 458,275.00 6,641.67 6,641.67
Movimiento de Tierras 40,250.00 583.33 583.33
Cerramiento Perimetral 35,000.00 507.25 507.25
Medianeras 26,400.00 382.61 382.61
Aceras y Bordillos 27,000.00 391.30 391.30
Alcantarillado y Agua Potable 55,000.00 797.10 797.10
Adoquinado 46,600.00 675.36 675.36
Instalac. Eléctricas y Telefonicas 60,000.00 869.57 869.57
Areas Verdes 15,000.00 217.39 217.39
Porton de Acceso 10,000.00 144.93 144.93
Vivienda del conserje, A. Comunal 10,000.00 144.93 144.93
Cisterna Bomba de agua 20,000.00 289.86 289.86
Planos 49,650.00 719.57 719.57
Casa Modelo Muebles 5,000.00 72.46 72.46
Mantenimiento Patios y Jardines 33,250.00 481.88 481.88
Parqueadero visitas 5,000.00 72.46 72.46
BBQ Y VESTIDORES 10,000.00 144.93 144.93
CANCHA USO MULTIPLE 10,125.00 146.74 146.74

14 CASAS
COSTOS MATERIALES $ 551,147.56 $ 40,836.19 48,475.35
TRABAJOS PRELIMINARES 48428.64 3,932.98 4,087.09
HORMIGON 50076.96 3,279.58 4,619.83
HIERRO 97547.36 6,792.60 8,797.12
MAMPOSTERIA 31796.32 2,572.40 2,688.34
ENLUCIDOS 38434.92 3,114.71 3,247.01
INSTALACIONES ELECTRICAS 28254.40 1,969.42 2,547.09
INSTALACIONES HIDRO-SANITARIAS 26090.76 1,962.23 2,280.23
CERAMICA Y PISO FLOTANTE 40218.28 2,843.37 3,605.60
COCINA 12586.32 1,051.30 1,047.64
BANOS 14703.24 1,225.27 1,225.27
PUERTAS 12402.00 1,033.50 1,033.50
VENTANAS DE ALUMINIO 21012.00 938.30 2,157.35
PINTURA 29060.80 1,859.00 2,703.10
MUEBLES 50230.08 4,398.50 4,079.51
CERRAJERIA 22132.72 1,541.30 1,995.94
ADICIONALES 10484.12 571.01 1,025.01
OBRAS EXTERIORES 17688.64 1,750.72 1,335.72
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COSTOS EXTRAS 27,949.20 490.34 490.34
SUELDOS 0.00 0.00 -
REMUNERACIONES SOCIALES 11772.20 206.53 206.53
APORTE IESS 0.00 0.00 -
REFRIGERIOS/AGAZAJOS 12937.00 226.96 226.96
MOVILIZACION 3240.00 56.84 56.84
BONOS 0.00 0.00 -
FONDOS DE RESERVA 0.00 0.00 -
GASTOS OPERATIVOS 237,494.00 4,166.56 4,166.56
Honorarios Asist. Técnica 72,000.00 1,263.16 1,263.16
Arriendo Oficina 8,910.00 156.32 156.32
Honorarios Contables 24,894.00 436.74 436.74
Sueldo Asist. Administrativos 67,500.00 1,184.21 1,184.21
Asist. Contable 13,500.00 236.84 236.84
Publicidad 20,000.00 350.88 350.88
Mantenimiento Oficina 2,160.00 37.89 37.89
Servicios Bésicos 11,880.00 208.42 208.42
Utiles de Oficina 5,400.00 94.74 94.74
Combustible 4,500.00 78.95 78.95
Gastos Bancarios 6,750.00 118.42 118.42
OTROS COSTOS 926,258.00 15,174.70 15,774.70
Seguridad 40,500.00 710.53 710.53
Plusvalia 60,858.00 1,067.68 1,067.68
Comision Mutualista 217800 4,500.00 5,100.00
Imp. Predial 17,100.00 300.00 300.00
Polizas de Seguros 13,500.00 236.84 236.84
Patentes 1,500.00 26.32 26.32
Terreno 575,000.00 8,333.33 8,333.33

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

La suma de estos rubros nos da como resultado el costo total, de construir las casas

de 2 y 3 pisos, y finalmente el precio de ventas de las mismas casas.
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Cuadro N° 22

COSTO DIRECTOS POR m2 $ 731.62
COSTOS INDIRECTOS $ 146.32
TOTAL COSTO M2 $ 877.95
PRECIO DE VENTA $ 80,771.35
VENTA ETAPA III CASA 2 PISOS $ 83,436.80
COSTROS DIRECTOS $ 629.57
COSTOS INDIRECTOS $ 12591
TOTAL COSTO M2 $ 755.49
PRECIO DE VENTA $90,658.34
VENTA ETAPA III CASA 3 PISOS $ 93,650.07

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Después de realizado este andlisis, realizamos un estudio de mercado para comparar
nuestros precios. Si nos encontramos dentro del mismo rango de precios, que los de
nuestra competencia nos mantenemos con el precio fijado en nuestro previo analisis.
Si por el contrario, la diferencia entre precios es muy grande, tomamos el mayor
precio de venta en el mercado, y colocamos nuestro precio en un valor similar a este

ultimo.

ACTIVIDADES SOCIAL MEDIA

Entendemos que existe una amplia tipologia de redes, las mismas que se dividen en
grupos a los que estdn dirigidas. Teniendo en cuenta esto Mufoz Duque

Constructores ha seleccionado cuatro canales.
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Facebook, y Twitter por ser canales a los que acuden todos los publicos.
LinkedIn, por ser un canal enfocado a las relaciones profesionales.
Pinterest, por ser un canal social para compartir imagenes, donde el 80% de los

usuarios son mujeres.

El porcentaje de empresas que han adquirido un consumidor nuevo a través de los

canales de social media son los siguientes:

LinkedIn 62%, el Blog de la empresa 57%, Facebook 52% y Twitter 44%. (Cech,

2013)

Para iniciar dentro de cualquiera de estos canales debemos crear un perfil y definir el
tono con el que queremos expresarnos. El definir una identidad es fundamental en
las redes sociales. La imagen, el nombre y la descripcion tienen que ser coherentes

con la presencia que se quiere proyectar.

Muiioz Duque Constructores usara un tono formal, amable, divertido, y con una
actitud amigable para su perfil en todos los canales. Y al ser un perfil profesional

debera ser lo més actualizado y descriptivo posible.

4.3.1 Facebook

Como informacién interesante de esta red social, tenemos que hasta mayo del

2013 alcanzo 1.1 billones de usuarios y alrededor del mundo incrementa su

cantidad de usuarios por 26%.
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Sabemos también que el 50 % de los usuarios de Facebook ingresan todos los
dias a la red, con un tiempo promedio de duracion de 20 minutos, y que el 48%
de los usuarios tienen edades entre 18 y 34 afios. Siendo los jueves y viernes

los dias mas activos de los usuarios de esta red social.

42% de las personas involucradas en marketing sostienen que el marketing en

Facebook es muy importante y ha sido beneficioso para ellos.

En cuanto a las péaginas de Facebook, méas de 20 millones de personas se

conectan con estas todos los dias.

Los beneficios de tener una pagina en Facebook son entre muchos otros, la

posibilidad de crear un excelente ambiente de marca gracias a sus habilidades

virales de marketing.

Nos permite interactuar con nuestros consumidores para obtener valiosas

insights de nuestros clientes, y nos ayuda a mejorar los rankings de los motores

de busqueda.

De esta forma, las actividades que se realizaran en nuestra pagina de Facebook

seran las siguientes:

e Crearemos un perfil de nuestra compania y de sus principales productos.

e Subiremos fotos y videos relacionados con nuestros productos.
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e Haremos constantes actualizaciones sobre el avance de obra de cada uno
de nuestros proyectos, asi como también sobre el lanzamiento de futuros

proyectos, o productos.

e [arespuesta serd inmediata y no debera demorar mas de 20 minutos.

e Se publicara ademds noticias de eventos, exhibiciones, y promociones

proximas.

e Se permitira a los usuarios escribir comentarios, contestar a ellos,
compartir nuestras publicaciones, darle “me gusta” y postear preguntas o

solicitudes de temas de interés para nuestras futuras publicaciones.

A través del muro de la pagina de Facebook, nosotros publicaremos links
dirigidos a nuestro contenido, estas publicaciones contendran fotos, videos y
notas. Todas estas acciones generaran actualizaciones y se multiplicaran en las

ultimas noticias de nuestros fans.

También se publicara enlaces a contenidos publicados por otras personas, si s

de beneficio de la comunidad.

4.3.2 Twitter

Una herramienta digital que permite enviar breves mensajes de texto, con un

maximo 140 caracteres. Estos mensajes o tweets, llegan a la cronologia de
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cada usuario, y esta ultima se va llenando de los diferentes tweets de las

personas a las que sigue.

Este canal actualmente compite con los medios de comunicacidon, pues se
convirtid en un canal de comunicacion que contesta a la pregunta ;Qué esta
pasando?, la cual se responde con informacién inmediata, es decir al presente

mas latente.

De esta forma, las actividades que se realizaran en nuestra cuenta de Twitter,

@MdcVentas, seran las siguientes:

La oferta principal serda la de integrar la promocion online de nuestros

proyectos, con la compra offline aprovechando esta red social.

Impulsaremos acciones mediante enlaces integrados en Tweets, generando
visitas a nuestro contenido publicado en nuestra pagina web. De esta forma

amplificaremos nuestra audiencia llegando a target potenciales.

Crearemos nuestra comunidad, en la que se escuche, se responda y se haga
participe a nuestros seguidores, para crear relaciones de valor y de a largo
plazo. (Slideshare, 2013). La mejor forma de tener seguidores es disponiendo
de una vos propia, que nos sigan por lo que comentamos y por cémo lo
comentamos. Sin embargo hay que tener paciencia, no todo consiste en
obtener seguidores, lo importante es comunicarse con los demas. (Tascon,

2013)
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Impulsaremos todos los eventos que estén relacionados con el sector de la
construccion, Ferias de la vivienda, eventos realizados por nuestros
proveedores y nuestros eventos propios. Buscando en todo momento

amplificar estos eventos.

Aprovechando las busquedas en tiempo real, podremos comunicar sobre
eventos, promociones, sorteos, etc. Al momento en que estos sucesos se estén

llevando a cabo.

Ofreceremos servicio al cliente 24/7 a través de este medio, para todo tipo de

consultas, y solicitudes.

También retuitearemos, esto significa reenviar un mensaje de otra persona tal
cual ella lo escribi6 o modificado, a nuestros seguidores, es una de las
actividades que mas se realiza en Twitter debido a que asegura la extension de

ideas y pensamientos de unas redes a otras.

Se utilizara también hashtags (son palabras, siglas, o frases sin espacios entre
palabras que, en el interior de un tuit, se encabezan con el signo almohadilla #)
que son utilizados en esta red social como hipertexto, si pulsamos sobre estas
obtendremos una pagina de resultados de una busqueda realizada en todo el
contenido Twitter de todos los mensajes que tengan este hashtag. Estos
hashtags sirven para agrupar conversaciones, asi en cualquier evento o
conversacion se las utiliza para encontrar facilmente el “hilo” de Ila

conversacion. (Tascon, 2013)
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4.3.3 LinkedIn

Es una red social para profesionales orientada a hacer conexiones profesionales
y de negocios. Permite publicar datos como experiencia, educacidon, paginas
web y recomendaciones, y ademds contactar otros miembros enfocados a un

ambito profesional especifico.

Como informacioén importante de esta red social, tenemos que hasta abril del
2014 alcanzo més de 300 millones de usuarios alrededor del mundo, y que
enfocara sus esfuerzos a la red mévil durante el siguiente afo, puesto que de

esto dependerd su éxito.

De acuerdo a su infografia, sus miembros actualmente se dividen entre cerca
del 50% hombres y 50% mujeres. La base de sus usuarios ademas también se
ha expandido a industrias basadas en la tecnologia para incluir sectores como la

salud, la construccion y el manejo de la educacion. (Clickz, 2014)

De esta forma, las actividades que se realizaran en la pagina de Mufioz Duque

Constructores en LinkedIn serdn las siguientes:

Se creara relaciones profesionales con clientes actuales, con el fin de generar
ventas futuras, y con la intencion de fortalecer las presentes relaciones con

nuestros clientes.

Difundiremos contenido en una pantalla especifica, esto se trata de publicidad

online convencional segmentada en funcion del poderoso sistema de
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segmentacion de entorno laboral de LinkedIn. Con esto nos encontraremos en

un espacio publicitario poco saturado.

Posteriormente se creara anuncios de forma ultra segmentada mediante el
sistema publicitario de LinkedIn, que podemos derivar hacia una pagina web
externa. De esta forma generaremos trafico hacia nuestra pagina web. Estos

anuncios trabajan en un esquema de coste por clic (CPC).

En busqueda de la generacién de leads, el sistema publicitario de LinkedIn
permite que aquel usuario impactado tras el clic, y ya en la web de destino,
deje sus datos al anunciante con un solo clic. Posteriormente, los datos del
usuario son enviados por email y se incorporan a nuestro panel de gestion de
LinkedIn. Esta herramienta convierte los anuncios en una oportunidad de
capturar un contacto comercial directo, y por su parte, el usuario no tiene que

completar un formulario para esto, pues LinkedIn ya tiene su informacion.

4.3.4 Pinterest

Es una red social para compartir imagenes que permite a los usuarios crear y
administrar en tableros personales tematicos, colecciones de imagenes como
eventos, intereses, hobbies y mas. La mision de esta red social es “conectar a

todos en el mundo, a través de cosas que encuentran interesantes”

Nuestro interés en utilizar esta red social se fundamenta en que el 69% de los

clientes online encuentra los productos que ellos compran en Pinterest.
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Ademads los usuarios de Pinterest son un 10% mas proclives a hacer una

compra, que desde otra redes sociales.

En esta red social una sola imagen puede resultar en miles de visitas a la pagina
web. Pinterest genera mas trafico referencial que YouTube, Google+, y

LinkedIn combinadas todas.

Por otro lado, en el sector de la construccion al momento de vender una casa,
nos enfocarnos en las mujeres del hogar, pues son ellas cominmente las que
deciden, si una compra se hace o no dentro del circulo familiar. Y en Pinterest
el 80% de los usuarios son mujeres, de ellas el mayor grupo lo conforman
mujeres entre 18 y 49 afios, que tienen ingresos entre $50.000 y $75.000.

(Slideshare, 2013)

Las actividades que se realizaran en el tablero de Mufioz Duque Constructores

en Pinterest seran las siguientes:

Primero debemos promover nuestros tableros para lo cual deberemos agregar
nuestra etiqueta de Pinterest a nuestra pagina de Facebook, y al resto de redes
sociales en las que tengamos una cuenta, para asi mantener una gran
comunidad entre todas las redes sociales. Seguido a esto agregaremos el boton

“Pin it” en nuestra pagina web por la misma razon.

Para iniciar nuestra participacion en esta red social debemos escoger topicos

referentes a nuestra marca y al ambiente en el que nos desarrollamos como
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empresa, asi como cosas que definan nuestra marca; y crear tableros enfocados

en estos.

Debemos hacer de nuestros tableros los mejores, para lo cual deberemos
tomarnos un tiempo. Para que nuestros seguidores y clientes se interesen en
nuestros tableros deberemos mezclarlos con tableros acerca de gatos por
ejemplo o de cosas que las mujeres amen, e incluir ademas tableros de cosas
que sean dificiles de encontrar. Entre todos estos tableros agregaremos unos
pocos sobre nuestros productos, combinando inspiracién, motivacion, marca y

productos.

Es importante tener en cuenta que parte de la estrategia es crear tableros con
palabras clave que ya estemos utilizando en nuestra pagina web o en otras

redes sociales. Haciendo de los titulos algo atractivo y divertido.

Posteriormente tenemos que iniciar a seguir a algunas personas sin recelos, esta
es una comunidad online por lo que debemos ser sociales, y esto significa
preocuparnos por comentar, darle “me gusta”, y repinear los pins de mis

seguidores y demas personas.

Es importante seguir a quienes nos gustaria que nos sigan, darles “me gusta” en

sus pins, y repinear otros.

En nuestro interés de llevar trafico hacia nuestra pagina web, usaremos

descripciones, links y hashtags en nuestros pins. Muchas de esas descripciones
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deberan ser cortas, y similares a palabras clave conjuntas. Y los hashtags le

dan un sentido mas amigable, perfecto para campanas, promociones o eventos.

Dentro de los temas en los que una empresa se debe enfocar al momento de
realizar sus pines, estan: pines con imagenes de nuestros productos, con
infografias, con fotos de nuestros empleados, con fotos que demuestren nuestra
cultura en el lugar de trabajo, con testimonios de clientes, con imagenes locales

y con topicos de moda. (Slideshare, 2013)

4.4 CALL TO ACTION

Para cumplir nuestros objetivos, necesitamos crear incentivos que orienten a los
usuarios hacia la conversion, que pasen a ser asiduos de nuestra web en vez de ser

solo visitantes.

Es por esta razéon que Mufioz Duque Constructores apuesta por las llamadas a la
accion (call to action) visibles y originales. En este sentido, juega un papel
preponderante la organizacion de contenido de la web, los sistemas de navegacion y

busqueda, asi como el manejo de las redes sociales y el etiquetado de la informacién.

Dentro de nuestro plan de marketing hemos planificado realizar dos campafias con
llamadas a la accidn, las mismas que se lanzaran a través de nuestras redes sociales,

Facebook y Pinterest.
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La primera campana, es la promocion de un Cupoén de $1.000 valido para la reserva

de una casa. Esta promocidn tendra una vigencia de tres meses, durante el periodo

comprendido entre el 01/Marzo/2014, hasta el 30/Mayo/2014.

La segunda campafia, es la de Cliente Referido, consiste en premiar tanto a las
personas que refirieron nuestro proyecto a una tercera persona, como al referido, con
electrodomésticos hasta un valor de $ 500 por persona (Referente y Referido). Esta
promocion tendrd una vigencia de cuatro meses y quince dias, durante el periodo

comprendido entre el 15/Abril/2014 hasta el 30/Septiembre/2014

A continuacion detallare las acciones a tomarse en cada una de las redes sociales

antes mencionadas, respecto al lanzamiento de estas dos campaiias.

4.4.1 Facebook

En esta red social contrataremos anuncios que tendrdn como objetivo obtener
mayor notoriedad y difusiéon de las campafias. Estas publicaciones pagadas
seran difundidas entre el publico deseado mediante segmentacion, y también a
nuestros clientes actuales, y seguidores. Este contenido interactuara al igual
que cualquier otro contenido orgdnico de Facebook. Con esta accion

esperamos aumentar notoriamente el alcance de la campaiia.

Los interesados en participar en la primera campafa deberan ingresar a
nuestros tableros en la red social Pinterest. Lo podran hacer directamente
desde la etiqueta ubicada en nuestra pagina de Facebook, o ingresando

directamente a la red social Pinterest.
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Los interesados en participar en la segunda campana de cliente referido
deberan registrar el nombre y cedula de identidad de la persona a quienes han
referido, y viceversa, la persona referida debera registrar el nombre y cedula de
identidad de la persona que les refirié en la pagina de aterrizaje de la campaiia,
que aparecera dentro de la pagina web de la empresa, y a la cual los usuarios

accederan directamente al hacer clic en la publicacion en Facebook.

4.4.2 Pinterest

En esta red social solo se promocionara la primera campana, donde los
interesados deberan encontrar el cupon que estara ubicado cada semana al azar
en uno de nuestros tableros. Al hacer clic en el cupon el usuario sera dirigido a
la pagina web de nuestra empresa, aqui el interesado deberd llenar un

formulario y posteriormente se dara la opcién de imprimir el cupon.

COMUNITY AND CONTENT MANAGEMENT

La figura del Community Manager genera confusion respecto de su rol, se lo ve
como una persona que maneja las redes sociales, pero lejos esta de que sea solo eso.
Para nosotros las definiciones mas acertadas de Community Manager son las
mencionadas por José Antonio Gallego, Presidente de AERCO (Asociacion Espaiola

de Responsables de Comunidades Online)

“Es quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad de fieles seguidores

que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo de union entre las necesidades de
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los mismos y las posibilidades de la empresa. Para ello debe ser un verdadero

experto en el uso de las herramientas de Social Media”.

Y la mencionada por Connie Bensen, bloguera estadounidense,

“El Community Manager debe ser la voz de la empresa puertas afuera, y la voz del

cliente puertas adentro”. (Brunetta, 2012)

Creando nuestra propia definicion, el Community Manager es la persona encargada
de conocer como son y cémo se comportan nuestros clientes en el mundo virtual,
para conversar con ellos y establecer relaciones duraderas y satisfactorias, tanto para

nosotros como empresa como para el consumidor.

Para esto el Community Manager debe gestionar todo el tiempo en las comunidades,
pues las personas que las conforman estan esparcidas en todos los paises del planeta,
y conversan en horarios y dias diferentes. Toda la informacidon que buscamos acerca
de nuestro mercado, y de nosotros como empresa estan ahi. Nuestros clientes estdn
ansiosos por expresar sus comentarios buenos y malos, de los cuales nosotros
tendremos que sacar los mejores beneficios, en busca de ganar terreno frente a

nuestra competencia.

Nuestra propuesta estd enfocada en una persona que ademas de ejercer las acciones
de un Community Manager, genere contenido y lo comparta con nuestras
comunidades. Creando dicho contenido con previo conocimiento de los objetivos de
la empresa y de los intereses de cada comunidad. Teniendo en mente generar

seguidores, leads y ventas.
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Dentro de las acciones y funciones que nuestro Community Manager debera realizar,

se encuentran las siguientes:

e Conectarse, con los clientes que no llegarian si no fuera a través de las redes
sociales, con los que conversan, con los que nos mencionan, con los que nos

referencian.

e Conocer el producto y transmitir sus bondades.

e Compartir las novedades, lo que hicimos y lo que estamos haciendo, para

relacionarnos y desarrollar confianza.

e Innovar, aprovechando lo que nos cuenta el mercado, distribuyendo Ia
informacion de manera interna a los departamentos que corresponda y

monitoreando a la competencia.

e Colaborar con los consumidores y seguidores, haciéndoles la vida mas sencilla

en relacion a nosotros.

e Construir y estrechar relaciones rentables y satisfactorias para nuestra empresa

y el consumidor.

e Llegar a las audiencias clave, al target que necesitamos, en el momento mas

adecuado y del modo que a ellos les resulte ameno y agradable. Sin invadir
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como lo hace la publicidad masiva, sino mas bien con contenido requerido por

ellos y participando en debates y temas del dia a dia.

e Generar todo el tiempo contenido de valor. La comunidad no se verd motivada

a compartir la informacion si esta carece de importancia o no tiene relevancia.

e Generar branding a través de experiencias memorablemente positivas.

e Generar interés hacia los contenidos o acciones de la empresa, con diferentes

técnicas.

e Controlar las acciones e informar los resultados. Las mediciones resultan
indispensables para cualquier Community Manager, sin ellas se encontraria a

ciegas.

e Mantener la coherencia, enviar mensajes acordes con la empresa, acciones
basadas en los objetivos planteados y el posicionamiento deseado. (Brunetta,

2012, p. 70-72)

Mufioz Duque Constructores en su propuesta se encuentra presente en cuatro redes
sociales, mas su pagina web en la qué incorporara un blog empresarial para los
contenidos que pretende entregar a sus clientes y seguidores. A Continuacién el
detalle de acciones que el Community Manager debera aplicar dentro de cada red

social.
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4.5.1 Facebook

Diariamente el Community Manager debera realizar las siguientes actividades:

e Participar en conversaciones.

e Relevar usuarios interesantes para la empresa

e Buscar contenidos para recomendar.

e Fomentar la participacién, ganar seguidores generando interés, y en

general formar parte del dia a dia de nuestra comunidad virtual.

e Publicar y programar contenidos, de forma que estén repartidos a lo largo

del dia, sin abusar o quedarse corto.

e Registrar todas las acciones a medida que se las realiza, para facilitar la
elaboraciéon de los informes semanales y controlar las acciones y

contactos efectuados.

e Gestionar los correos electronicos y acciones promocionales.

e Buscar usuarios de otros canales, blog empresarial y pagina web a

quienes presentar las campafias promocionales, y animarlos a participar.

Comentar en blogs sobre el tema.
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e Supervisar la comunicacion en el canal para moderarla, animando a los

usuarios a compartir nuestras publicaciones, y comentar.

e FEliminar spam.

e Lecer noticias y articulos con el objetivo de detectar buenos enlaces para

recomendar o en los cuales comentar, bloggers destacados o webs a los

que presentar las campafias promocionales y animarlos a participar.

e Controlar estadisticas para ver qué contenidos generan mas interés,

seguir a los que nos siguen, excepto spammers o cuentas que no resulten

Interesantes.

e Y lo més importante que se debe realizar en todos y cada uno de los

canales. Medir, aprender, corregir y repetir eternamente el ciclo para

depurarlo.

4.5.2 Twitter

Diariamente el Community Manager debera realizar las siguientes actividades:

e Participar en conversaciones.

e Relevar usuarios interesantes para la empresa
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Buscar contenidos para recomendar

Utilizar hashtags, y participar de los ya conocidos, como #followfridays,

#IT, etc.

Fomentar la participacion, ganar seguidores generando interés, y en

general formar parte del dia a dia de nuestra comunidad virtual.

Publicar y programar contenidos, de forma que estén repartidos a lo largo

del dia, sin abusar o quedarse corto.

Registrar todas las acciones a medida que se las realiza, para facilitar la
elaboracion de los informes semanales y controlar las acciones y

contactos efectuados.

Supervisar la comunicacion en el canal para moderarla, animando a los

usuarios a compartir nuestras publicaciones, y comentar.

Eliminar spam.

Leer noticias y articulos con el objetivo de detectar buenos enlaces para

recomendar o en los cuales comentar.

Controlar estadisticas para ver qué contenidos generan mads interés,
seguir a los que nos siguen, excepto spammers o cuentas que no resulten

Interesantes.
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¢ Y lo mas importante que se debe realizar en todos y cada uno de los

canales. Medir, aprender, corregir y repetir eternamente el ciclo para

depurarlo. (Brunetta, 2012, p. 73)

4.5.3 LinkedIn

Diariamente el Community Manager debera realizar las siguientes actividades:

e Publicar articulos y contenido interesante.

e Plantear y responder preguntas, participar en debates y en grupos de

interés.

e Establecer una red de contactos, importando nuestros contactos desde
nuestra cuenta de Outlook, y realizando busquedas de contactos a través

de los datos laborales, de educacion, o datos mas concretos.

e Participar en grupos afines a nuestra empresa, y al sector de la

construccion.

¢ Afadir muestras de nuestros trabajos.

e Actualizar mensualmente nuestro perfil, generando redes y contactos que

puedan utilizarse en futuras oportunidades de negocios y oportunidades

laborales.
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e Encontrar ideas y expertos en temas relacionados con el sector de la

construccion, para futuras ayudas técnicas, o en la elaboracion de

contenidos.

4.5.4 Pinterest

Diariamente el Community Manager debera realizar las siguientes actividades:

e Subir imagenes de nuestros productos, asi como novedades del sector de

la construccion.

e Conocer a nuestro publico objetivo, participar con comentarios y estudiar

la competencia.

e Describir correctamente nuestras imagenes, usando palabras claves y

enlazandolas a nuestro contenido.

e Generar imagen de marca, incluyendo el logo de la empresa,

describiendo nuestra actividad empresarial y contactando nuevos

usuarios.

e Ofrecer y premiar con contenido a nuestros seguidores.
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Manejar correctamente las campafas promocionales que se manejen en
este medio, pensando principalmente en nuestros clientes y no en

nosotros.

Crear listas de acciones y tipos de contenido de valor
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5 ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

INVERSION INICIAL

Las inversiones en su totalidad, representa colocaciones de dinero sobre las cuales
una empresa espera tener algun beneficio, o a su vez las inversiones estan
constituidas por la suma de todos los bienes y servicios necesarios para la
implementacidon y puesta en marcha del proyecto. Las inversiones efectuadas se

pueden clasificar en tres grupos: activos fijos, activos intangibles y capital de trabajo.

5.1.1 Activos fijos

La inversion en Activos Fijos corresponde a toda la infraestructura y
equipamiento necesario para la creacidon y posterior implementacion del plan

de marketing digital.

Dentro de este concepto se ha considerado tnicamente la adquisicion de 3

ipads Air de 64 GB, esta inversion asciende a $ 3.528,00 dolares.

5.1.2 Activos Intangibles

Los Activos Intangibles son aquellos gastos pagados por anticipado y que no
son susceptibles de ser recuperados por la empresa en ningin momento. (Ortiz,

2009)
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Dentro de este concepto se ha considerado el redisefio de la pagina web de la

empresa, y esta inversion asciende a $ 2.135,00 dolares.

5.1.3 Capital de Trabajo

La inversion en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios

para la operacioén normal del proyecto. (Ortiz, 2009)

En el presente proyecto, para iniciar con la construccion de la tercera etapa del
proyecto “La Ribera II”, se necesita un capital de trabajo de $250.000.
Conociendo que adicional a esta suma de dinero, la empresa aporta y aportara
como capital de trabajo los terrenos donde se realizardn los proyectos
inmobiliarios. De esta manera, el terreno donde se construye el actual Conjunto
Residencial “La Ribera II” tuvo un valor de $575.000, valor que se encuentra

incluido en el costo de produccion de cada una de las casas.

Segun nuestras proyecciones Mufioz Duque Constructores debera aportar con
un terreno en el afio 2015 de un valor aproximado de $476.000 para la
construccion del proyecto denominado “Armenia”, y con dos terrenos mas en
el ano 2016 para los proyectos “Armenia II” y “San Rafael”, con valores

aproximados de $510.000 y $720.000 respectivamente.

Las obligaciones a corto plazo son pagadas desde sus inicios mediante los

ingresos obtenidos de las ventas.
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Dentro de estas obligaciones se encuentran los valores que conforman la
creacion del plan de marketing digital, entre estos tenemos anuncios en portales
digitales, publicaciones en Google AdWords y Facebook, Internet y el sueldo
del Community Manager. El primer afio en conjunto tienen un valor de

$12.122

5.1.4 Financiamiento

La inversion en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios

para la operacioén normal del proyecto. (Ortiz, 2009)

En el presente proyecto, para iniciar con la construccion de la tercera etapa del
proyecto “La Ribera II”, se necesita un capital de trabajo de $250.000. Las
obligaciones a corto plazo son pagadas desde sus inicios mediante los ingresos

obtenidos de las ventas.

Por otro lado, tenemos que el financiamiento total para la aplicacion de nuestra
propuesta de un plan de marketing digital, asciende a un valor total de

$16.825,00. Esta inversion inicial se realizara con recursos propios.

5.2 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

Para establecer el presupuesto de costos y gastos, se ha clasificado a estos en
Directos e Indirectos, dentro de los Directos se encuentran los Costos de produccion:

Materia Prima, Mano de Obra Directa y Gastos Directos de Produccion.
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De esta forma cada afio se realiza un analisis del costo de produccidon, como lo

podemos ver en el siguiente cuadro que muestra en detalle los valores

Cuadro N° 23
COSTOS DE PRODUCCION
PRECIO EN DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD | CANTIDAD = =
UNITARIO TOTAL CASAS ANO TOTAL ANO
Casa 2 pisos - 3 Etapa |Afio 1%  62.652,56 | §  62.652,56 2% 125.305,12
Casa 3 pisos - 3 Etapa |Afio 1¢ 7089172 |%  70.891,72 12 [ $ 907.108,66
Casa 2 pisos - 4 Etapa |Afio 1|5 67.664,76 | 5 67.664,76 . 5 .
Casa 3 pisos - 4 Etapa |Afio 1|5 76.563,06 | 5 76.563,06 2 3 2
Casa 2 pisos - 5 Etapa |Afio 1l s 73.077,95 | & 73.077,95 E S .
Casa 3 pisos - 5 Etapa |Afio 1| s 82.688,10 | § 82.688,10 2 S 2
COSTOS TOTALES PRODUCTOS $  433.538,15 14 | § 1.032.413,78

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque

Los costos de produccion unitarios ascienden hasta un 75%

del valor de venta de la

casa, y la proyeccion durante los 5 afios presenta un incremento del 4% de inflacion

definido por nosotros como prevencion, a pesar que el actual porcentaje seglin el

Banco Central del Ecuador es 3,23%.

Cuadro N° 24

ANO

2014

2015

2016

2017

2018

Costos de Produccidn
Casa 2 pisos - 3 Etapa

123.303,12

Casa 3 pisos - 3 Etapa

207.108.66

Casa 2 pisos - 4 Etapa

146.153,89

Casa 3 pisos - 4 Etapa

661.304.82

Casa 2 pisos - J Etapa

137.848.36

wA [ [ | ea (e (e

Casa 3 pisos - 5 Etapa

(e [ e e |en

803.728.35

Casa 3 pisos - Ammenia - 120 m2

347.866.18

Casa 3 pisos - Ammenia - 135 m2

83320927

Casa 3 pisos - Ammenia - 160 m2

206.622,06

1.430.486,86

Casa 3 pisos - Ammenia I

1.023.939,12

Casa 3 pisos - S3an Rafael

1.073.959,12

TOTAL 5

1.032.413.78

5

1.607.787.31

wr e |en |en

3.548.403,11

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque
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Dentro de los indirectos se ha contemplado los Gastos Administrativos, y Gastos de

Ventas. Como podemos observarlo en el siguiente cuadro en detalle:

Cuadro N° 25

GASTOS DEVENTA

PRECIO EN DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL

Anuncio digital plusvalia.com  |Afo 1|5 1452005 1.452,00
Anuncio digital vivel.com Afio 1| 5 690,00 | 5 890,00
Banner plusvalia.com Afio 1| s 350,00 | 5 350,00
Google AdWords Afio 1 s 350,00 | 5 350,00
Tablet Afio 3¢ 117600 | % 3.528,00
Mejoras pagina web Afio 1|5 2135005 2.135,00
Internet Afio 1| s 420,00 | & 420,00
Recarga Movil Mes 12| § 30,00 | S 360,00
Anuncio Facebook Mes 2| 5 350,00 | 5 700,00
GASTOS DEVENTA TOTALES 5 9.985,00

GASTOS ADMINISTRATIVOS

PRECIO EN DOLARES

PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
UNITARIO TOTAL
sueldos y Salarios Mes 12| 5§ 3.675,96 | 5 44,111,52
Suministros Mes 12| § 150,00 | S 1.800,00
Arriendo Mes 12| § 250,00 | 5 3.000,00
Servicios Basicos Mes 12| 5 62,00 | 5 816,00
GASTOS ADM. TOTALES 5 49.727,52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

A partir de esto tenemos que los gastos administrativos y de ventas representan el
4,2% del valor de venta de la casa, teniendo un total entre los costos de produccion y
los gastos administrativos y de ventas de un 79,2%, es decir, que en la ventas de las

casas vamos a tener una utilidad del 20,8%.

La proyeccion durante los 5 afios presenta un incremento del 4% de inflacion

definido por nosotros como prevencion, al igual que en los costos de produccion.
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Cuadro N° 26

AN 2014 2015 2016 2017 2018
Gastos de Administracion y Ventas

Comisién en ventas § 4181796 |5 61523475 120060005 14124726 | § 156.549,05
Anuncio digital plusvaliacom |5 145200 | 5 1.702,00 | 5 195200 | 5 220200 | 5 2.452,00
Anuncio digital vivel.com 5 690,00 | 5 940,00 | & 119000 | 5 144000 | 5 1.690,00
Banner plusvalia.com 5 350,00 | 5 600,00 | 5 B5000 | & 110000 | 5 1.350,00
Google AdWaords 5 350,00 | § 400,00 | 5 450,00 | $ 500,00 | $ 550,00
Internet 5 420,00 | & 44100 | 5 463,05 | § 486,20 | & 510,51
Recarga Mavil 5 360,00 | 5 420,00 | 5 4B000 | & 540,00 | & &00,00
Anuncio Facebook & 700,00 | & 735,00 | 5 77175 | 5 810,34 | & 850,85
Sueldos y Salarios 5 4411152 |5 58317105 7323295 S  BEES4GD | 5 105.339,33
Suministros 5 180000 |5 1BO000 (S 1o98AS0|S 208373 |5 218701
Arriendo $ 300000|% 315000 % 330750 |% 347288 |5  3.64652
Servicios Basicos 5 816,00 | $ 856,80 | $ BO9 64 | § 94462 | % 991,85
INTERESES PRESTAMO 5 6.000,00 | & 6.000,00 | 5 6.000,00 | & 6.000,00 | & &.000,00
Gastos Totales % 10186748 | 5 13697536 |5 21164139 |5 24972162 | 5 28271802

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Fernando Duque

PRESUPUESTO DE VENTAS

Para poder determinar un presupuesto de cuantas casas se podria vender y en qué

tiempo, se utilizé el modelo de ponderacion de la demanda elaborado por la empresa

consultora “Sprocket Marketing”, mismo que utiliza la informaciéon de la

investigacion de mercados realizada, como por ejemplo los sitios de vivienda

preferidos por el consumidor y los valores monetarios que estd dispuesto cada cliente

en invertir por una casa, de la siguiente manera:
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Cuadro N° 27

STATUS - MONTO GLOBAL

CALCULOS DE MONTO PROMEDIO PONDERADO CUANTITATIVO

VALOR APROXIMADO TARGET REFERENCIAL % DEMAN DOLARES

5 90.631,00 23.227 90% | % 210510436320
5 95.164,00 1290 5% g 122.799 625,60
101.920,00 1290 5% 5 131.517.568,00

25.808 100% 2.359.421.557

MONTO PROMEDIO PONDERADO S 91.422,10

DEMANDA POTENCIAL LENCERIA

USUARIOS 25.808
FRECUENCIA RELATIVA 1,0
MONTO 5 91.422,10

MERCADO POTENCIAL $ 2.359.421.556,80

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

En el cuadro podemos observar que el mercado meta al que se va a dirigir Mufioz
Duque Constructores, es de 25.808 hombres y mujeres que viven en Quito
principalmente, casados o unidos que tienen edades entre 25 a 59 afios, que son las
comprendidas en la segmentacion y nuestro mercado meta. De acuerdo a la
informacion ingresada podemos observar que el monto promedio de compra en un

afo es de $91.422,10; esto considerando tres rangos de precios en el mercado.

La frecuencia de compra es 1 vez cada 15 afos, lo que nos da como resultado un
mercado potencial de $2.359°421.556,80 es justamente de este valor que se va a
determinar la participacion esperada, en funcidon al posicionamiento que se vaya

logrando.
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Posterior a esto, se calculd un precio promedio entre los 6 productos principales que
son casas de 2 y 3 plantas en 3 etapas diferentes, esto durante el primer y segundo

afo, que es el tiempo de duracion de este proyecto; y el resultado fue el siguiente:

Cuadro N° 28
PRECIOS PROMEDIO
Participacion 4 Precio
Producto Precios .
mercado Promedio
Casa 2 pisos - 3 Etapa 10%| § 83.440,00 | 5  8.344,00
Casa 3 pisos - 3 Etapa B0%| S 93.650,00 | 5 74.920,00
Casa 2 pisos - 4 Etapa 0%| 5 87.612,00 | 5 -
Casa 3 pisos - 4 Etapa 5%| 5 98.335,00 | S 4.916,75
Casa 2 pisos - 5 Etapa 0%| 5 91.993,00 | & -
Casa 3 pisos - 5 Etapa 5%| $103.252,00 | 5 5.162,60
TOTAL 5 £3.264,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Como se puede observar en el cuadro, el valor promedio en base a la participacion de
mercado de cada producto es 10% para Casas de 2 pisos — 3 Etapa, 80% para casas
de 3 pisos — 3 Etapa, 5% para casas de 3 pisos — 4 Etapa, 5% para casas de 3 pisos —

5 Etapa, y finalmente el precio promedio es de $83.264,00

Con esa informacion se puede determinar el nimero de casas que se deberd vender

para capturar ese mercado, de la siguiente manera:
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Cuadro N° 29
DEMANDA POTENCIAL
USUARIOS 25.808
FRECUENCIA RELATIVA 1,0
MONTO 91.422
MERCADO POTENCIAL 2.359.421.556,80
PARTICIPACION ESPERADA 1.226.899,21
VENTAS MENSUALES 102.241,60
PRECIO PROMEDIO 83.264,00
CASAS MENSUALES 1
CASAS ANUALES 15

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

En el cuadro anterior se establecio que la participacion de mercado esperada va a ser

de 0.052% que representa $1°226.899,21 lo que estima vender 1 casa mensual los

primero 3 trimestres, y 2 casas el ultimo trimestre, lo cual significa 15 casas anuales,

lo cual es un objetivo bastante alcanzable con los esfuerzos que se van a hacer y las

estrategias planteadas.

Una vez establecidas el ntiimero de unidades de ventas anuales que se espera

conseguir, se cred un presupuesto de ventas con los mismos porcentajes de

participacion indicados anteriormente y el resultado es el siguiente:

Cuadro N° 30
PRECIO EM DOLARES
PRODUCTOS UNIDAD CANTIDAD
PRECIO de VENTA |TOTAL
Casa 2 pisos - 3 Etapa Afio 2| 5 £3.440,00 | 5 166.880,00
Casa 3 pisos - 3 Etapa Afio 12| 5 93,650,00 | 5  1.123.800,00
Casa 2 pisos - 4 Etapa Afio 0| 5 87.612,00 | 5
Casa 3 pisos - 4 Etapa Afio 1] 98.335,00 | 5
Casa 2 pisos - 5 Etapa Afio 0| 5 91.993,00 | 5
Casa 3 pisos - 5 Etapa Afio 1| 5 103.252,00 | & 103.252,00
TOTAL 15 $  1.393.932,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Las ventas anuales calculadas con los precios de venta establecidos llegan a
$1°393.932,00 en el primer afio. Tomando en cuenta que el precio del m* va en
aumento y que los costos de los materiales aumentan cada afio al menos un 4%, se

espera que los precios de venta sigan incrementando.

Todos estos calculos se realizaron de manera anual, por lo tanto tienen variaciones
positivas en cuanto a ingresos, ya que se espera que la participacion de mercado vaya

en aumento desde el 0,052% hasta 0,220%

Ademas es fundamental considerar que no todos los afios se vende el mismo
proyecto. Asi, los primeros dos afios se vende el Proyecto “La Ribera II”” dividido en
3 etapas; el tercer afio se vende el proyecto denominado “Armenia I”’; y finalmente
los dos ultimos afios se vende conjuntamente dos proyectos, la “Armenia II”’ y “San

Rafael”

El aumento de las ventas esperadas es el siguiente:

Cuadro N° 31
ANO 2014 2015 2016 2017 2018
Ingresos (ventas) s 70721560 | § 1.828.60097 | § 2.875.631,33 |5 5392231605 7.130.011,95

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

ANALISIS DE ESCENARIOS

Para poder determinar la rentabilidad y saber si realmente es conveniente realizar
varios Conjuntos Residenciales a la vez, se ha pensado colocar flujos de caja y

estados de resultado, con 3 tipos de escenarios que permitiran tener una vision
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diferente y mas objetiva en los supuestos de que las cosas no salgan de acuerdo a lo

planteado, y de esta manera los escenarios seran: esperado, pesimista y optimista.

5.4.1 Escenario Esperado

Siguiendo la linea de los presupuestos donde se colocaron los valores
esperados en cuanto a ventas, el flujo esperado supondria un crecimiento en la

participacion de mercado desde 0.055% hasta 0.113% en 5 afios de la siguiente

manera:
Cuadro N° 32
Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Participacion 0,052% 0,085% D,165% 0,197% 0,220%
Total 1.226.899,21 | 2.005.508,32 | 3.893.045,57 | 4648.060,47 | 5.190.727,42
Vtas. Mensuales 83.264,00| 205.078,22| 40020000 523.138,00| 54929490
Precio Promedio 83.254,00| 102539,11| 133.400,00| 13078450 13732373
Casas Afio 15 20 30 36 38

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Para el célculo final del flujo se plante6 incremento en el nimero de casas
vendidas, asi iniciamos con 15 casas en el afio 2014, y terminamos con 38

casas en el afio 2018, con este antecedente el flujo esperado es el siguiente:
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Cuadro N° 33

AND 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Ingresos [ventas) 0| $ 79721560 [ $ 1.828.600.97 | $ 2.87/5.631.33 | $ 5.392.231.,60 | $ 7.139.011.,95

Costos de Produccién

Casa 2 pisos - 3Etapa 3 125,305,102 | # -

Casa 3 pisos - 3Etapa 3 J07. 105,66 | -

Casa 2 pisos - 4 Etapa 3 5 ¥ 146.155.59

Casa 3 pisos -4 Etapa ¥ - ¥ G61.504.52

Casa 2 pisos - SEtapa ¥ - ¥ 157.545.36

Casa3pisos-SEtapa * = ¥ 803.728.35

Casa 3 pisos - &rmenia - 120 m2 547, 666,15

Casa 3 pisos - Armenia- 135 m2 853.299.27

Casza 3 pisos - Armenia - 160 m2 20662206 | 1.450.456.56

Casa 3 pisos - Armeniall k3 1023.959.12 | # 2.21.751.71

Caza 3 pisos - San Bafasl | ¥ 1.073.95912 [ # 2.319.751.71

Gastos de Administracidn y Yentas

Comizsién en ventas E 451796 | & B5.367.45 | # 12006000 | % G2.670.70 | ¢ 164.925.05

Anuncio digital pluswalia.com ¥ 145200 [ 170200 % 13552.00 | % 220200 ¥ 245200

Anuncic digital viveLcom ] 530,00 | % 940,00 | % 113000 | ¢ 144000 | # 1.690,00

Banner plusvalia. com ¥ F50.00 | % 500,00 | # 50,00 | & 110000 | # 135000

Google Ad'words E 350,00 ) ¢ 400,00 | $ 450,00 | # 500,00 ) $ 550,00

Internet 3 420,00 ) # 441,00 | 463,05 | & 456,20 | $ S10.51

Blecarga Mévil ¥ 360,00 ) % 420,00 | % 480,00 | 540,00 | $ E00,00

Anuncio Faceboak ¥ F00.00) % 735,00 ) # TS | # 10,54 | & G50.85

Sueldos y Salarios E 4411152 | # SE.TI0) $ TIE3295 | ¢ §6.534.60 | $ 105.333.33

Suministros * 150000 ¢ 189000 | 1398450 | 208373 [ # 215731

Arrienda 3.000.00 5.150.00 5.307.50 347266 364652

Servicios Basicos 516,00 §56.80 93,64 944,62 931,85

INTERESES PRESTAMO & - 10.000,00 10.000.00 10.000.00

Gastos 0] % 1.128.261.26 | $ 1.904.056.80 | ¥ 1.623.428.90 | $ 3.743.550.17 | $ 4.826.600.44

Lhilidad Meta ol # 331,065 66 & [?5.455,833 ¥ 105220243 | & 1E48.65145 | 2.312.411.51

CT [Fréstamo socios) 3 (250.000.000]

FAGU PRES TAMD 3 (83.333.33)] ¥ [53.333.33) % [53.333.33)

Tablet ¥ 3.526.00

Mejoras paginaweb $ 3.135.00

Inversiones 3 6.663.00 | ¥ — $ B [ = $ = 3 —

TOTAL % (243.337.00)] # (331.065.66)| $¢ (75455.83)( $# 968.869.10 | $ 1.565.348.10 | $ Z.229.078.18

Saldo Disponible $ (243,337,000 # (574 40266)] 1543.555.431] # S19.000.61 | ¢ 168435670 | & 4. 113,436,858
TIR T8

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

De acuerdo al flujo presentado se puede ver que la inversion inicial en cuanto a
capital de trabajo es sumamente considerable y debe ser de $250.000, Ia
inversion inicial debe ser de § 6.663,00 y esto genera un valor inicial en el afio
2013 de $244.337,00. Posterior a esto las ventas de los siguientes 5 afios
responden a los porcentajes de participacion de mercado y los gastos aumentan
paulatinamente cada afio, algunos como el caso de anuncios en portales web,
Google AdWords y anuncios en Facebook, aumentan dependiendo Ilas
campafias planificadas, y en los lanzamientos de nuevos Conjuntos

Habitacionales.

A pesar de los aumentos esperados en ventas, los ingresos reales demoran en
llegar debido al plan de pagos de cada una de las casas. Nuestra politica para el

cobro de una vivienda es el 30% de entrada durante el plazo de 6 meses, y el
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70% con financiamiento de una entidad financiera que cominmente se demora
entre 2 y 3 meses en ser abonados. Por esta razon, los valores planteados en el
afo 2013 se recuperan en el tercer afio, dando de esta manera un TIR de 78%,
que es muy aceptable e inspira a los socios para que coloquen su capital en los

proyectos de la empresa.

5.4.2 Escenario Pesimista

En un escenario pesimista se planted empezar con una participacion de

mercado de 0.009% y que el mismo tenga un aumento muy pequefio al punto

que en 5 afios llegue al 0.054% y los valores de ventas sean los siguientes:

Cuadro N° 34
Periodo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Participacion 0,009% 0,020% 0,037% 0,054% 0,054%
Total 207.529,10 | 471.884,31| 87298598 | 1.274.087,64 | 1.274.087,64
Vias. Mensuales 22.902,00 48.410,70 78.020,65| 113.611,49| 11267500
Precio Promedio 91.608,00 96.821,40| 104.039,54| 113.611,49 90.140,00
Casas Afio 3 & g 12 15

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Con este crecimiento tan pequefio, el flujo de caja tendria los siguientes

valores:
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Cuadro N° 35
FLLLIO DE CAJA&

[ARO 2013 Z01 Z01s Z016 2017 Z018
Ingresos [ventas) 0 $ 27074000 | # 578.630.00 | $ 934.036.23 | $ 1.355.738.96 | $ 1.947.951.18
Costos de Produccidn
Casa 2 pisos - 3Etapa + §2.505.15 | % 69.155,66
Casa 3pisos - 3Etapa 4175544 234.303.56
Casa Zpisos -4 Etapa - - 140.951.22

Casza Spisoz -4 Etapa - TE.6TE.45 558,204,581

Casa Zpisos - S Etapa - = i $ 22567326 | ¥ i
Casa Jpisos -5 Etapa = - - $ T7E.255.55 [ % 448.503.21
Casa Jpisos - Armenia - 120m2 ¥ 177.517.88
Casa Spisos - Armenia - 135 m2 ¥ 165.095.06
Cass Spisos - Armenia - 160 m2 ¥ 501.545,00
Gastos de Administracion y Yentas

Comisidn en ventas ¥ G122.20 | % 17.358,90 | $ 28.02103 | # 4067217 | # 58.435.54
Anuncio digital plusvalia.com & 145200 | % 170200 | # 195200 | % 220200 | % 245200
Anuncio digital vivel.com ¥ 530,00 | # 340,00 | $ 1.180,00 | $ 1.440,00 | # 163000
Banner plusvalia.com % 350,00 | % EO0,00 | % 850,00 | % 110000 | 1.350,00
Google Adw'ords ¥ 350,00 | ¥ 400,00 | # 450,00 ) ¥ 200,00 | ¥ 550,00
Internet 420,00 441,00 463,05 486,20 210,51
Recarga Mawil 360,00 420,00 430,00 540,00 &00,00
Anuncio Facebook 0000 735,00 TTLTS 10,54 a30.85
Sueldas w Salarios 44 11152 58.317.10 7323295 88834 60 105.333.33
Suministras 1.800.00 1.5530.00 15884.50 208373 2.187.91
Arrienda ¥ 3.000,00 | % 315000 | ¢ 330750 # 347285 | $ 364652
Servicios Bisicos ¥ 516,00 | % 856,580 | $ 53364 | $ 44,62 | ¥ 99185
INTERESES PRESTAMO ¥ = ¥ - $ 10.000,00 | ¢ 10.000.00 | # 10.000,00
Gastos 0| $ 786.463.34 | # 523.555.50 | £ 82275850 | £ 1.158.081.34 | # 1. 60127166
Lltilidad Meta o % 15.723.34)] # SE.07450 [ # e K 197ESTEZ | % 34667352
CT [Préstamo socios) $ (250.000.00)

PAGO PRESTAMO $ 163.335,33)] % [53.333.33)) # [53.333,33)
Tablet ¥ 3.528.00

Mejoras paginaweb ¥ 2.135.00

Inversiones $ 5 663,00 | % — £ — % — E] — $ —
TOTAL $ (244 337.00)| $ (15.723.34)( $# 5507450 | % 2794439 % 11432429 | $ 26334613
Saldo Dizponible $ (244 337.00) $ [260.060.34) $ [204.985.54)| & (17704144 $ [52.717.15]] # 200.623,03

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Analizando el flujo para este escenario pesimista, se puede ver que el capital se
mantiene en el mismo monto alto, pues este valor es necesario para la
construccion de las viviendas. Este valor no varia, aun si las ventas
disminuyen, porque el proceso de construccion se mantendra igual en

cualquiera de los escenarios.

Los valores de inversiones se mantienen, ya que son costos fijos y estos no
dependen de las ventas, con esta informacion tenemos un balance en el ano
2013, de $244.337,00 igual al del escenario esperado. La recuperacion no se
logra sino hasta el quinto afio, con estos valores tenemos un TIR 15%, lo que
nos haria pensar que el proyecto ya no es atractivo, mas aun tomando en cuenta
que el proyecto “La Ribera II” se planificod para ser vendido en dos afios, y en

este escenario se terminaria vendiendo en cuatro afios, 5 meses.
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Ademas, globalmente solo se venderia un proyecto y apenas se iniciaria un
segundo el quinto afio; cuando en la planificacion esperada, se consideran

cuatro proyectos al término del quinto afio.

5.4.3 Escenario Optimista

Finalmente, y de la misma manera en que se plante6 el escenario pesimista se
plantea un escenario optimista que de hecho no puede estar alejado de la
realidad debido a lo atractivo del mercado y al hecho de que cuando se habla
de negocios muchos factores pueden jugar papeles importantes para que
sucedan variaciones. En el caso de un escenario optimista los valores de

participacion de mercado se presentarian de la siguiente manera:

Cuadro N° 36
Periodo Afio1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio5
Participacion 0,140% 0,222% 0,255% 0,282% 0,301%
Total 3.303.190,18 | 5.237.915,86 | 6.016.524,97 | 6.653.568,79 | 7.101.858,89
Vias. Mensuales 96.583,54| 265.035,35| 408.047,64| 54643303 54812160
Precio Promedio 96.583,54| 132.517,68| 136.01588| 136.608,26| 137.030,40
Casas Afio 35 40 45 50 52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Donde como se puede observar, la participacion de mercado arrancara en
0.140% en el primer afio y subira progresivamente hasta llegar a un 0.301% en
el quinto ano. Con los valores en ventas planteados, el flujo mostrard los

siguientes valores:
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Cuadro N° 37
FLU.JO DE CAJA

[ARO 2013 2014 2013 2016 2017 2018
Ingresos [ventas) 0] $ 2.947.965.20 [ $ 3.527.261.50 | ¢ 5.520.767.26 | # 8.985.121.60 | # 3.936.865.92
Caostos de Produccidn
CasaZ pisos - 3Etapa ¥ 167.957.65
Casza3pisos - 3Etapa E 451.7558,34
Casa 2 pisos -4 Etapa ¥ 202.934.23
Casa Jpisos -4 Etapa 53594140
CasaZpisos-5Etapa 219.233.84
Casa3pisos -5Etapa 1.074.345,33
Casa 3 pisos - Armenia - 120 m2 + T10.071.52
Caza 3 pisos - Armeniz - 135 m2 % 925.475.30
Casa 3 pisos - Armenia - 160 m2 £ 1.604. 125,00
Casa 3 pisos - Armeniall k] = ¥ 253224192 [ % 1.215.476.12
Caza 3 pisos - San Rafael ¥ - k3 2434.645.00 | % 1.316. 765,60
Casa 3 pisos - fw. llalo E 115031550 [ $ 3.289.303.13
Gastos de idministracion y Yentas
Comisién en ventas ¥ 10144365 | & 15302121 163,448,735 | % 205.032.00 | % 135.660.10
Anuncio digital plusvalia.com k] 145200 | $ 170200 | $ 195200 | # 220200 % 2.452,00
Anuncio digital vivel com S E30,00) % 540,00 [ $ 113000 ) % 144000 | $ 1.630.00
Banner plusvalia.com # 350,00 ) ¥ 500,00 | % 50,00 | ¥ 100,00 | 1.350,00
Google Ad\words E] 35000 % 400,00 [ $ 450,00 | 3 500,00 [ % 550.00
Internet ¥ 420,00 | # 441.00 | $ 46305 | % 486,20 | 510,51
Flecarga Mdwil 360,00 420,00 450,00 540,00 600,00
Aruncio Facebook 700,00 735,00 AN 410,34 450,85
Sueldoz y Salarios 44.11.52 58.317.10 T3.232.95 §35.534.60 105.333.33
Suministros 1.800,00 1.550,00 1.984.50 2.083.73 218791
Arriendo $ 3.000.00 ] ¢ 315000 | % 330750 # 347288 [ # 3.646.52
Sernvicios Basicos # 15,00 | 56,60 | # 3364 | ¥ 462 | ¥ 331.65
INTERESES PRESTAMO ] - $ N E] 10.000.00 | # 10.000.00 | # 10.000.00
Gastos 0] $ 2.858.330.06 [$ 3.468.147.93 [ $ 5.246.170.04 | $ 4.000.124.08 | # 3.555.732.26
Liilidad Meta o 83.635.12 [ 5311357 | & 2rdEdv.21 )¢ 498493752 [ $ 381.133.66
CT [Préstamo socios) % (250.000.00)

PAGL PRES TAMD % [63.333.33)] [63.3533.33)] % [§3.333.33]
Tablet $ 3.528.00

Mejoras paginaweb ] 2.135.00

Inversiones 3 5.663.00 | - ¥ - ¥ - E - % -
TOTAL $ (244.337.00)] ¢ 89.635.12 [ ¢ 59.113.57 | ¢ 191.313.88 | $# 4.901.664.18 [ $¢ 297.800.32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Como se puede observar, en este caso el Capital de Trabajo se mantiene igual a
los dos escenarios anteriores, pero se debe realizar una fuerte inversion en la
compra de los terrenos anualmente y ademas se debe incluir un proyecto mas

para alcanzar en numero de viviendas ofertadas.

El valor generado en el afio 2013, es de $244.337,00 se recuperaria en el
primer afio, lo cual es muy bueno si se hace un balance general. En este caso el
TIR es de 130%, lo cual es muy atractivo para los socios pues significaria la

recuperacion total de su inversion.

5.5 DETERMINACION TASA DE DESCUENTO
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La tasa de descuento es el porcentaje que se utilizara para calcular el valor actual de
los flujos de caja futuros. Para el calculo de dicho valor se tomara en cuenta: el valor
de la inflacion determinado en el 3,2%, el costo de oportunidad que en este caso sera
el valor que pagan los bancos, es decir, la tasa pasiva referencial del Banco Central
que es 4,53%, mas una prima de riesgo, que sera el valor que los socios desean ganar

que equivale al 20%. Con estos indicadores se ha determinado la tasa de descuento

enel 27,73%.



6 METODOS DE CONTROL Y MEJORAS PARA OPTIMIZAR

RESULTADOS

Existen muchas herramientas que nos ayudan con reportes de control y mediciones de
resultados, dentro de nuestra propuesta esta la aplicacion de herramientas gratuitas, que a
pesar de ello son de las mejores que existen actualmente. Estas herramientas ya fueron
explicadas en el Capitulo 1, Google Insights y Facebook Insights; y en el Capitulo 2,

Google Analytics.

Lo primero que debemos hacer antes de empezar a medir nuestras estrategias, es tener
claro los objetivos que deseamos conseguir. Pues sin objetivos claros no hay medicion que

tenga sentido alguno.

Nuestro objetivo en redes sociales es pasar de recopilar los datos, a conocer donde estamos
y cuanto nos falta por recorrer, ademas de saber qué es lo siguiente que debemos hacer

para conseguir llegar a nuestro objetivo final.

6.1 ANALISIS DE RESULTADOS EN CADA ETAPA DEL PROCESO

El andlisis de los resultados obtenidos, asi como el control y el seguimiento mensual
se lo realiza por medio de la herramienta Google Analytics. Esta es una poderosa
herramienta analitica de caracter gratuito, a la que se le puede sacar mucho provecho,

y a través de la cual mantendremos monitorizadas todas las redes sociales utilizadas,
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es decir, pagina web que incluye el blog empresarial, Facebook, Twitter, LinkedIn, y

Pinterest.

Hace un afio Google Analytics nos ofrece la posibilidad de ver la informacién

relativa al comportamiento de los usuarios de redes sociales con nuestro sitio web.

Por un lado, tenemos la informacion relativa a las visitas a nuestra pagina web

procedentes de las redes sociales, como Facebook, Twitter, Pinterest y LinkedIn.

Y por otro lado, podemos ver la interactuacion de los visitantes de nuestra web con
las redes sociales, es decir, cuando los usuarios en Facebook dan clic en “me gusta”,
o0 en “compartir” sobre el contenido que hemos publicado; retwittean uno de nuestros

twitts en Twitter; dan clic en “pin it” en Pinterest a una de nuestras fotos, etc.

Existen varios informes dentro de Google Analytics, que nos permiten monitorear
diversa informaciéon. Todos estos se los puede seleccionar en la pestaiia Social,
dentro de Fuentes de trafico. A continuacion detallo algunos de los informes que

nosotros utilizaremos:

Vision general: como todos los informes de Google Analytics, nos muestra el

numero de visitas a nuestro sitio web provenientes de redes sociales.

Cabe recalcar que si no enlazamos nuestras redes sociales con la herramienta Google
Analytics, las visitas que lleguen a nuestra pagina web desde nuestras cuentas en las
redes sociales se van a registrar solo como visitas, y nos sera imposible saber

exactamente de donde viene cada usuario.
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Por lo tanto, es necesario agregar nuestras redes sociales con esta herramienta, y

podremos analizar posteriormente el resultado de cada iniciativa concreta.

Referencias de la red: este informe nos indica datos comparativos por fechas, de las
visitas a nuestra pagina web desde redes sociales frente a las visitas totales. Con este
analisis comprobamos cuan efectivo es el trabajo que se realiza en redes sociales, en

funcién de los objetivos que nos marcamos previamente.

Actividad de concentracion de datos: este informe nos muestra el nimero de veces

que se ha compartido contenido de nuestro sitio web en las diferentes redes sociales.

Seguimientos inversos: en este informe observamos las visitas provenientes de otros
sitios web en los que hay enlaces de mi pagina web. Por ejemplo, una de las
acciones que el Community Manager debe hacer es indagar otros sitios web, blogs o
foros, donde se comente sobre temas relacionados al sector de la construccion o
temas relacionados a la arquitectura y nuevas leyes / tramites en el pais, para que
interactué y exprese sus comentarios a nombre de nuestra empresa. De esta forma se

crean links no pagos en diversos sitios especializados.

Complementos: este informe nos muestra lo bien o mal que estan funcionando los

9% ¢ 9% ¢

botones “compartir”, “twittear”, “me gusta”, “Pin it”, etc.

Flujo de visitantes: este informe nos muestra, el camino que siguen los usuarios
provenientes de redes sociales, dentro de nuestra pagina web. Indicandonos el

numero de visitas por paginas, y el nimero de abandonos en cada pagina. Esto nos
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sirve para saber cudles pagina dentro de nuestro sitio web, necesitan adecuaciones y

mejoras, y en cuales debemos mantener el enfoque. (Bucleweb, 2012)

Con estos informes y otros adicionales de esta misma herramienta, podremos saber
como estamos llevando nuestras relaciones en las redes sociales, sabremos qué
acciones estdn bien o mal encaminadas, asi como conocer si las campafas

promocionales funcionan o no.

ESCALERA DE CONVERSIONES

Esta herramienta es fundamental, pues mide el éxito de nuestras campafias
promocionales en redes sociales, en funcion de los objetivos que nosotros hemos
establecido. Las conversiones son el valor economico asignado a cada uno de mis
objetivos. De esta forma, podemos ver la red social que mas impacto tiene en
nuestra pagina web, y enfocar futuras campaias a estas redes sociales especificas, en

busca de rentabilizar nuestra inversion.

Las conversiones son las acciones que los usuarios realizan dentro de nuestra pagina
web, o de nuestras redes sociales, después de una llamada a la accidon que nosotros

publicitamos en nuestras campanas.

De acuerdo a los objetivos planteados, tenemos como primer objetivo que Mufioz
Duque Constructores desea alcanzar un promedio de 500 interesados mensuales en

su Proyecto, Conjunto Residencial “La Ribera II”. Al multiplicar estos 500
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interesados por 12 meses, tenemos que el objetivo anual son 6000 interesados /

visitas online de mi proyecto.

Estas visitas pueden estar divididas entre nuestra pagina web, nuestras redes sociales

y los portales inmobiliarios web contratados.

El siguiente objetivo es alcanzar 600 leads (lead, es aquella persona o empresa que,
ante un estimulo de prospeccion de ventas reacciona positivamente a la propuesta

comercial y se convierte en interesado.), durante el afio.

Y el ultimo objetivo durante el afio 2014, es vender 1 casa mensual durante los

primeros 3 trimestres del aflo, y 2 casas mensuales durante el ultimo trimestre.

Dandome como resultado al final del afio, 15 casas vendidas.

Cuadro N° 34

= Valor i
Acciones R Explicaciéon
unitario

Inversion Publicitaria $ 12.698.00

Visitas a mi Pagina Web 6000 g 2.12 |Cada visita en promedio me cuesta $ 2.12

Registros / Leads / Acciones 600 g 21.16 |Por cada 10 visitas ($ 21,16), consigo un lead

Por cada 400 visitas (S 846,53), consigo una venta
Por cada 40 leads ($846,53), consigo una venta

Cada 5 846,53 invertidos, generan un cliente con ingresos de § 16.857, v utilidad
de §16.01047

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

Chentes / Transacciones 15 5 846,53

El objetivo es optimizar la inversion publicitaria con acciones de comunicacion y
fidelizacion digital de calidad, enfocadas en la viralizacion de contenidos y la

conversion de usuarios.
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La ventaja que se busca al aplicar esta propuesta de marketing digital, es mejorar el

tiempo de venta del Conjunto Residencial en su totalidad.

El Primer Conjunto Residencial realizado por Mufioz Duque Constructores, “La

Ribera”, duro 5 afos en ser vendido completamente, lo conformaban 80 casas.

Con nuestra propuesta pretendemos vender nuestro actual proyecto, Conjunto
Residencial “La Ribera II”, en 2 afios y medio. Hasta el momento ha pasado 1 afio y
1 mes, y se encuentran vendidas 32 viviendas. El presente plan ha aportado una gran

ayuda al total de ventas.

A continuacion detallo en diferentes matrices los objetivos planteados por cada
perspectiva. Cada uno de los cuales tiene metas y actividades, que conjuntas buscan

cumplir cada uno de los objetivos.



Cuadro N° 35

PLAN OPERATIVO 2014

06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: RENTABILIDAD Y PRESUPUESTO

OBJETIVO 1: INICIAR VENDIENDO 1 CASA MENSUAL DURANTE LOS 3 PRIMEROS TRIMESTRES DEL ANO 2014, Y SUBIR A 2 CASAS MENSUALES EL ULTIMO TRIMESTRE. TODO ESTAS
VENTAS REALIZADAS SOLO POR PARTE DE MUNOZ DUQUE CONSTRUCTORES

ALCANZAR UN PROMEDIO DE 500 INTERESADOS EN NUESTRO PROYECTO "LA RIBERA II'" MENSUALMENTE

META 1.1
INDICADOR: (No. Ventas realizadas / No. de Posibles Clientes)
DURACION FECHA DE

ACTIVIDADES (DIAS) FECHA DE INICIO TERMINO RESPONSABLE RECURSOS 3
Publlcaplon de anuncios digitales en el portal inmobiliario web 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque $1.452,00
plusvalia.com
Contratacion dg un banner, direccionado directamente a muestra pagina 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque $ 350,00
web, en plusvalia.com
Publicacion de anuncios digitales en el portal inmobiliario web vivel.com 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque $ 690,00
Contratacion de Google AdWords 60 01/03/2014 30/04/2014 Fernando Duque $ 350,00
META 1.2 ATENCION A CLIENTES LOS 365 DIAS DEL ANO, 24 HORAS, 7 DIAS A LA SEMANA
INDICADOR: (No. horas de atencién cumplidas / No. horas de atencién previstas)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO F}%%I;/IAHII)(])E RESPONSABLE RECURSOS 3
Atencion los fines de semana directamente desde el proyecto "La Ribera II" 104 01/01/2014 31/12/2014 Fernando Duque Tablet, e Internet | $ 1.596,00
Conexion a internet, las 24 horas desde algiin dispositivo movil. 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque Tablet, e Internet
Atencion al cliente en el lugar de de preferencia del mismo 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque Transporte CF
META 1.3 SEGUIMIENTO SEMANAL DE CADA CLIENTE ATENDIDO
INDICADOR: (No. De clientes finales / No. de clientes interesados)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO FTI;::(I:KI;’IAHEI) (])3 RESPONSABLE RECURSOS (6))
Revision semanal de los interesados contactados la semana anterior 365 01/01/2014 31/12/2014 Fernando Duque Recarga mévil $ 360,00
Indefinido nimero de citas de trabajo 365 01/01/2014 31/12/2014 Fernando Duque
Enviar informacién necesaria, via correo electrénico a los clientes atendidos. 365 01/01/2014 31/12/2014 Fernando Duque Internet CF
META 1.4 SOLICITUD DE UN CREDITO PERMANENTE A UNA ENTIDAD FINANCIERA
INDICADOR: (Interés Financiero / Tiempo de Financiamiento)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO FTI;E(I;%IEI) (])3 RESPONSABLE RECURSOS (6))

., . I RENE MUNOZ Y

Aprobacion de crédito en Mutualista Pichincha 15 01/03/2014 15/03/2014 CONTA-DOR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 36

PLAN OPERATIVO 2014

06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: PROCESOS

OBJETIVO 2: REDEFINIR 4 PROCESOS ADMINISTRATIVOS, ASIGNANDO TIEMPOS Y RESPONSABLES A LOS MISMOS. E INICIAR LA MEJORA EN TIEMPOS DEL PROCESO

proyecto "La Ribera II".

CONSTRUCTIVO.
META 2.1 REDEFINIR PROCESOS DE COMPRA, PROVEEDORES, TIEMPOS DE PAGO, Y ENCARGADOS
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de procesos previstos)
DURACION FECHA DE FECHA DE

ACTIVIDADES (DI AS) INICIO TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Deﬁmr si se continia con los mismos proveedores, o si existen 12 06/01/2014 17/01/2014 Fernando Duque Proformas, ’so‘llutudes de
mejores opciones. crédito
Solicitar a todos nuestros proveedores, 15 dias para el pago de 12 06/01/2014 17/01/2014 Fernando Duque
nuestras compras.
Rii?;;el: nueva persona encargada de realizar las compras y sus 1 17/01/2014 17/01/2014 Fernando Duque y René Mujioz CF
META 2.2 DEFINIR LAS NUEVAS FUNCIONES DEL GERENTE DE VENTAS
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de procesos previstos)

DURACION FECHA DE FECHA DE

ACTIVIDADES (DI AS) INICIO TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (6))
Atender a las personas interesadas en nuestros productos, 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque CF
contactadas por medios digitales
Contacto continuo con Mutualista Pichincha, presionando sobre 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque CF
todos los temas relacionados a la venta de casas
Realizacién del proceso de solicitud de crédito en el BIESS, de 365 01/01/2014 30/12/2014 Asistente de Fernando Duque CF
todos los clientes que lo necesiten.
Encargarse de las campaias promocionales programadas para el 270 01/03/2014 30/12/2014 Fernando Duque CF

META 2.3 REALIZAR CAMBIOS EN EL CONTROL DEL PROCESO CONSTRUCTIVO, DEFINIENDO TIEMPOS Y RESPONSABLES
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de procesos previstos)
DURACION FECHA DE FECHA DE

ACTIVIDADES (Di AS) INICIO TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Establecer la duracién que debera tener cada proceso constructivo 15 01/01/2014 15/01/2014 René Muiioz CF
Qr-gfmlzar un calendario de trabajo, bajo el cual se dispondra el 15 01/01/2014 15/01/2014 René Mufioz CF
inicio y termino de cada labor.
Informar a Ios_responsables de cada proceso, las fechas asignadas 5 15/01/2014 17/01/2014 René Muiioz CF
para su respectiva labor
Control semanal del avance de obra del proceso en curso 313 01/01/2014 30/12/2014 René Muiioz y Maestro mayor CF

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque

c0¢



Cuadro N° 37

PLAN OPERATIVO 2014

06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: NEGOCIO

OBJETIVO 3: ATRAER 600 LEADS HACIA NUESTRA PAGINA WEB A TRAVES DE 3 ESTRATEGIAS QUE DEMUESTREN LA GRAN OFERTA DE PRODUCTOS DE CALIDAD DE NUESTRA

por Google AdWords, a nuestra pagina web.

EMPRESA
META 3.1: CREACION DE CONTENIDO SOBRE TEMAS DE INTERES DE NUESTRO SECTOR, Y DE NUESTROS CLIENTES
INDICADOR: (No. Ventas realizadas / No. de leads)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS $)
Creacién de contenido una vez por semana 52 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
Comumcz'icmn del contenido a través de todas las 156 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
redes sociales
Andlisis del impacto de nuestro contenido en los 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
clientes, Aceptacion.
META 3.2: CONTRATACION DE BANNERS EN LOS PRINCIPALES PORTALES WEB
INDICADOR: 0. De leads / No. De banners contratados)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS 3)
Anlisis del nimero de audiencia que ha llegado a 52 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
nuestra pagina web a través del o los banners
Dlreccw.nar correctamente a la audle}‘lc_la que ingresa 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
por medio de los banners a nuestra pagina web.
META 3.3: CORRECTA COMUNICACION POR MEDIO DE LAS REDES SOCIALES
INDICADOR: (No. Ventas realizadas / No. de leads)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Comunicacién con nuestros clientes 'y posibles 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
clientes a través de la red social Facebook.
Comunicacion con nuestros clientes y posibles .
clientes a través de la red social Twitter 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
Comunicacién con nuestros clientes y posibles .
clientes a través de la red social LinkedIn 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
Comunicacién con nuestros clientes y - posibles 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
clientes a través de la red social Pinterest
META 3.4: CONTRATACION DE ANUNCIOS EN GOOGLE, EN BASE DE PALABRAS CLAVE
INDICADOR: (No. Ventas realizadas / No. de leads)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS 3)
Analisis del costo de las palabras clave a contratar, y .
del costo por clic (CPC) 5 01/01/2014 05/01/2014 Comunity Manager CF
Analisis del nimero de audiencia que ha llegado a .
nuestra pégina web a través de Google AdWords 52 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF
Direccionar correctamente a la audiencia que ingresa 365 01/01/2014 30/12/2014 Comunity Manager CF

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 38

PLAN OPERATIVO 2014

06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: CLIENTES

OBJETIVO 4: APLICACION DE 2 CA

MPANAS CON LLAMADAS A LA ACCION.

META 4.1: PRIMERA CAMPANA, PROMOCION DE 1 CUPON DE $1000, VALIDO PARA RESERVAR UNA CASA EN EL PROYECTO LA "RIBERA II"
INDICADOR: (No. De Ventas realizadas / Costo Campaiia)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Utilizacion de los medios digitales, Fernando Dugue
Facebook y  Pinterest, para el 45 01/03/2014 15/04/2014 . que. y Anuncio en Facebook $350,00

. = Comunity manager

lanzamiento de la campaiia
Difusién de campaha por las redes 90 01/03/2014 30/05/2014 Comunity Manager CF
sociales, Facebook y Pinterest,
Atenmon de.: clllelntes mediante los 90 01/03/2014 30/05/2014 Feman@o Duque, y CF
diversos medios digitales Comunity manager
Atencién de clientes en el Proyecto 90 01/03/2014 30/05/2014 Fernando Duque CF
personalmente
META 4.2 SEGUNDA CAMPANA, CLIENTE REFERIDO.
INDICADOR: (No. De Ventas realizadas / Costo Campaia)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (%)
Utilizacion de los medios digitales,
Facebook y Pinterest, para el 45 15/04/2014 30/05/2014 Fernando Duque Anuncio en Facebook $350,00
lanzamiento de la campafia
Difusion de la campaha por las redes 135 15/04/2014 30/08/2014 Comunity Manager CF
sociales, Facebook y Pinterest.
Atenmon d@ cl.le.ntes mediante los 135 15/04/2014 30/08/2014 Femam'io Duque, y CF
diversos medios digitales Comunity manager
Atencién de clientes en el Proyecto 135 15/04/2014 30/08/2014 Fernando Duque CF
personalmente
Confirmacion de que el posible cliente es 120 01/05/2014 30/08/2014 Fernando Duque CF
referido de un actual cliente
META 4.3: ALIANZA CON EMPRESAS PERTENECIENTES AL SECTOR DE SUMINISTROS Y DECORACION DEL HOGAR
INDICADOR: (No. De Ventas realizadas / Costo Campaiia)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS 3
Acuerdo con Home Vega en la venta e
instalacién de cocinas y ollas, mismas 270 01/04/2014 30/12/2014 Fernando Duque
que forman parte de la Campaiia "Cliente
Referido".

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 39

PLAN OPERATIVO 2014 06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA: FILOSOFIA EMPRESARIAL Y RESPONSABILIDAD SOCIAL
OBJETIVO 5: CONSOLIDAR LOS PRINCIPIOS DE ORGANIZACION Y PUNTUALIDAD
META 5.1: CUMPLIR CON LAS REUNIONES MENSUALES DE LA JUNTA DIRECTIVA
INDICADOR: (No. De Acciones Ejecutadas / No. De Acciones Programadas)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS $)
Discutir temas administrativos de la empresa 24 01/01/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF
Discutir temas financieros de la empresa 24 01/01/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF
Discutir temas de avance de produccion de los proyectos habitacionales 24 01/01/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF
Revision de presupuesto de ventas 24 01/01/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF
Revision de presupuesto de costos y gastos 24 01/01/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF
Planificacién nuevos Proyectos 6 01/10/2014 30/12/2014 Junta Directiva CF

META 5.2: CONCRETAR LA REALIZACION DE TODOS LOS PUNTOS REVISADOS EN LAS REUNIONES MENSUALES
INDICADOR: (No. De Acciones Ejecutadas / No. De Acciones Programadas)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Encargarse de los temas administrativos de la empresa 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque CF
Encargarse de los temas financieros de la empresa 365 01/01/2014 30/12/2014 Contador CF
Manejo y control de los avances de produccion de los proyectos habitacionales 365 01/01/2014 30/12/2014 René Muiioz CF
Cumplimiento del plan de ventas 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque CF
Cumplimiento del plan de costos y gastos 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque y René Muioz CF
Planificacion del nuevo Proyecto 90 01/10/2014 30/12/2014 Fernando Duque y René Muiloz CF

ALCANZAR LA CORRECTA ORGANIZACION ENTRE LOS DEPARTAMENTOS QUE CONFORMAN LA EMPRESA, PARA

META 3.3: LA MEJORA DE LOS DIFERENTES TRAMITES
INDICADOR: (No. De Acciones Ejecutadas / No. De Acciones Programadas)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS (&)
Coordinacion organizada entre el departamento comercial y el de produccion. 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque y René Muiloz CF
Evaluacion de los procesos a seguir en cada departamento, buscando que se 30 01/01/2014 30/01/2014 Fernando Duque y René Mufioz CF
complementen entre los distintos departamentos
META 5.4: PUNTUALIDAD EN EL TIEMPO DE ENTREGA DE LOS BIENES VENDIDOS.
INDICADOR: (No. De Acciones Ejecutadas / No. De Acciones Programadas)

ACTIVIDADES DURACION | FECHA DE INICIO | FECHA DE TERMINO RESPONSABLE RECURSOS )
Cumplimiento de tiempos en todos los procesos de produccion 365 01/01/2014 30/12/2014 René Muiloz CF
Planificacion entre e_l .szlestro Mayor, Arqultecto y el Er_lf:argado de compras, 365 01/01/2014 30/12/2014 René Mungz, Jorge Tqmame, y CF
para la puntual adquisicion de los materiales de construccion Diana Suntaxi
Liquidez para el pago puntual en la adquisicion de todos los materiales 365 01/01/2014 30/12/2014 Fernando Duque y René Mufioz CF

necesarios.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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Cuadro N° 40

PLAN OPERATIVO 2014

06/05/2014

PLAN EN LA PERSPECTIVA DE TALENTO HUMANO

OBJETIVO 6: IMPARTIR 2 CAPACITACI
NUEVOS OBJETIVOS PLANTEADOS.

ONES A NUESTROS TRABAJADORES; Y ANALIZAR NUEVAS CONTRATACIONES EN PUESTOS INDISPENSABLES PARA EL ALCANCE DE LOS

META 6.1: CONTRATACION DE UN COMMUNITY MANAGER CON LAS APTITUDES PARA EL CARGO
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de actividades previstas)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO FTI%(I;%III) (])3 RESPONSABLE RECURSOS (&)
Anélisis de todos los prospectos para el cargo 4 03/01/2014 08/01/2014 Fernando Duque CF
Entrevista a los prospectos para el cargo 7 09/01/2014 17/01/2014 Fernando Duque CF
META 6.2: REALIZACION DE CAPACITACIONES DE SEGURIDAD Y SALUD LABORAL EN EL TRABAJO, Y PREVENCION DE DE RIESGOS LABORALES.
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de actividades previstas

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO F,I‘,%(;{II-\I/[AHII)(])E RESPONSABLE RECURSOS )
Andlisis - de las necesidades de  nuestro 365 01/01/2014 30/12/2014 René Mufioz CF
personal
Ar}allsls de las _empresa  que podrian 10 01/01/2014 30/12/2014 René Muiloz, y Fernando CF
brindarnos este servicio Duque
Contratacion de las respectivas capacitaciones 30 01/01/2014 30/12/2014 René Mut]l)ouz(,]zleFernando $2.000,00
Analisis de la aceptacion y captacion de la R
informacién recibida por parte de los 365 01/01/2014 30/12/2014 René M“r]‘)"lf’uy:emando CF
trabajadores, y su posterior practica q
Anlisis de los resultados obtenidos 10 01/01/2014 30/12/2014 René M“r]‘)"lfc’luy:emando CF
META 6.3: CONTRATACION DE ARQUITECTA RESIDENTE.
INDICADOR: (No. De logros obtenidos / No. de actividades previstas)

ACTIVIDADES DURACION FECHA DE INICIO FTI%(I;%III) (])3 RESPONSABLE RECURSOS (&)
Anélisis de todos los prospectos para el cargo 4 03/01/2014 08/01/2014 René Muiioz CF
Entrevista a los prospectos para el cargo 7 09/01/2014 17/01/2014 René Muiloz

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Fernando Duque
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7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Es indispensable realizar un analisis minucioso de los ambientes interno, externo

y para el cliente, puesto este analisis nos entrega la informacion base para la
aplicacion de nuestra propuesta. Desde este punto tendremos claro ya, si muestras

intenciones son asequibles o no.

Las nuevas herramientas (Google Insights, Google Adwords, y Facebook
Insights) que trae consigo las nuevas tecnologias, y que buscamos implementar en
nuestro Plan de Marketing digital, reemplazan bastamente el andlisis que
anteriormente se lo realizaba mediante encuestas y entrevistas. Esto porque
mejora el tiempo de ejecucion, mejora el alcance y el volumen del andlisis, y no
se limita a una zona geografica o a un determinado nimero de encuestas. Y lo
mas importante es que esta informacion es real, pues los usuarios realizan sus
actividades normalmente sin pensar que estdin dando su informacién para un
estudio, como se daban en los métodos tradicionales. Y también nos marca las

nuevas tendencias en internet.

Hemos constatado que es absolutamente necesario que todos los objetivos

planteados deben incluir los principios SMART (Especificos, Medibles,
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Alcanzables, Realistas, y Acotados en el Tiempo), solo asi podremos tener €xito

en nuestras propuestas.

La correcta aplicacion de la herramienta Google Analytics es un eje fundamental
dentro de la creacion de mi Plan de Marketing Digital, esta herramienta nos
facilita un mundo de posibilidades al momento de estudiar el mercado, controlar
nuestras redes sociales y hacer un seguimiento de todos nuestros objetivos. De su
correcto aplicacion y manejo dependera la mejora de los procesos, y en si el éxito

o fracaso de nuestras estrategias.

El segundo eje sobre el que se asienta nuestro Plan de Marketing Digital es el
Marketing de Contenido. Una forma segura de ganar y fidelizar mi audiencia es a
través de contenido, este difunde cada aspecto de nuestras vidas, y ha

transformado la comunicacion entre nosotros y hacia nosotros.

Es interesante destacar que el rapido crecimiento de las tecnologias digitales ha
liberado el potencial para la creacion y distribucion de contenido en vias sin
precedentes. Las personas ahora han sido dotadas con un extenso poder de
decision, y es por ello que hoy mas que nunca para ingresar en la mente de

nuestros consumidores, debemos entregar informacion que aporte valor.

Es imperioso durante las campafias que se implementen, y en general en todas las
actividades que se realicen en redes sociales ser creativos, no tener miedo a
experimentar, planificar y monitorizar nuestras actividades. E indispensable ver

que esta haciendo mi competencia, siempre se puede aprender de otras campanas
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y tomar lo positivo de ellas. Nuestro lema sera entonces “Medir, Analizar, Ver

qué sucede y Volver a hacer”.

e La atencion del usuario no se compra, se gana. Debemos trabajar para optimizar
los resultados en funcion de las interacciones que los usuarios realizan
diariamente. Por esto es necesaria la labor del Community Manager trabajando
enfocado en el resultado de las campanas y en la optimizacion en tiempo real,

buscando evitar pérdida de tiempo y recursos economicos.

e Permanecer actualizado en el mundo tecnologico en el que vivimos es una
obligacion, las opciones y posibilidades crecen casi de forma semanal en muchos

de los soportes y herramientas.

7.2 RECOMENDACIONES

e Mantenerse actualizado acerca de todas las herramientas que se pretenda utilizar,
debido al avance de la tecnologia las herramientas evolucionan constantemente y

para sacar el maximo provecho de estas, debemos investigar dia tras dia.

e Existen centenar de herramientas y aplicaciones para facilitar los procesos dentro
de las redes sociales, es recomendable enfocarse en maximo tres que generen
distintos tipos de valor y que conjuntamente sean de fortaleza para la propuesta.

Es muy facil perderse en el abismo de informacion existente.
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e Seleccione cuidadosamente una o varias estrategias de posicionamiento, estas

seran fundamentales para lograr los objetivos propuestos.

e El entorno es tan cambiante que sin darnos cuenta nos vemos obligados a salir de
nuestra zona de confort y hacer las cosas de manera diferente. La aversion de las
personas al cambio serd una de las mayores barreras para el éxito de cualquier

proyecto.

e Aprender a escuchar nos favorecera como empresa a recopilar muchos datos sobre
nuestros productos facilitados por la gente que los usa o compra, lo que a su vez

nos permitird poner en marcha procesos de innovacion y mejora continua.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

211

BIBLIOGRAFIA

Branded Content Marketing Association. (2013). Digital media Communications
and New Media Works. Branded Content Marketing. Ebook.

Brunetta, H. (2012). Community Management. Dalaga: Fox Andina.

Cech, K. (2013). The Content Manager's Guide To A Killer Online Content
Marketing Plan. Function Writing Group.

Lecinski, J. (2012). Zmot Handbook, With insights from Retail Industry Director
Todd Pollak and other Google digital experts.

Tascon, M. & BBVA Fundeu. (2012). Guia para los nuevos mediosy redes sociales.
Galaxia Gutenberg.

Ortiz, E. (2009). Registros Auxiliares para Contabilidad.

[http://blog.sage.es/economia-empresa/las-nuevas-4-ps-del-marketing-que-se-unen-a-
las-tradicionales]

[http://es..com/doc/43149941/SOSTAC-Model-of-Marketing]
http://es.slideshare.net/argylesocial/facebook-insights-101-briefing?from_search=1]

[http://es.slideshare.net/cinefilo/taller-iniciacion-a-google-analytics-
201311?from_search=5]

[http://es.slideshare.net/planpiatic/documento-piatic-scale-provecho-a-google-
insights?from_search=3

[http://es.slideshare.net/search/slideshow?searchfrom=header&q=benchmarking]
[http://es.slideshare.net/swinrs/facebook-insights-8229488?from_search=8§]
[http://es.slideshare.net/Tuchi360/google-analytics-17661914?from_search=1]

[http://ilovegooglerobot.wordpress.com/2012/07/13/que-es-el-embudo-de-conversion-
en-google-analytics]

[http://ols.uas.mx/fen/gestione/Desp Arts.asp?titulo=382]

[http://translate.googleusercontent.com/translate c?depth=2&hl=es&prev=_dd&rurl=t
ranslate.google.com&sl =en&tl=es&u=http://heidicohen.com/why-content-
marketing-is-sexy/&usg=ALkJrhiabuw 6-E2e-F16tFSkcvTZ7687A]



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

212

[http://wasanga.com/williamarzapalo/trafico-web-gratis-twitter/?id=williamarzapalo]

[http://www.andes.info.ec/es/economia/pib-ecuatoriano-crece-35-inicio-2013-reporta-
banco-central.html]

[http://www.apuntesgestion.com/principios-para-establecer-objetivos-correctos-smart]
[http://www.bucleweb.com/como-medir-las-redes-sociales-en-google-analytics]
[http://www.clave.com.ec/index.php?idSeccion=956]

[http://www.clickz.com/clickz/news/2340763/linkedin-reaches-300-million-members-
amid-mobile-push]

[http://www.desarrollosocial.gob.ec/sistema-integrado-de-indicadores-sociales-del-
ecuador-siise-2]

[http://www.ekosnegocios.com/Inmobiliario/empresas.aspx?idE=44]

[http://www.elcomercio.ec/tecnologia/Internet-Ecuador-tecnologia-
Informacion 0 920908066.html]

[http://www.eluniverso.com/2012/11/22/1/1356/8-millones-usan-internet-
ecuador.html]

[http://www.emprenderalia.com/para-que-sirve-un-embudo-de-conversion]|
[http://www.factorrh.com.mx/eprise/main/web/mx/hr _manager/es/Objetivos_smart]
[http://www.google.com/analytics/why/index.html]
[http://www.investecuador.ec/files/Guial.egal2013.pdf]
[http://www.mentalidadweb.com/2010/1 1/herramienta-google-insights]
[http://www.merca20.com/numeralia-comportamiento-de-los-usuarios-en-redes-
sociales/?utm_source=feedburner&utm medium=feed&utm campaign=Feed%3
A+merca20+%?28Revistat+tMerca2.0%29]
[http://www.nbwebas.com/objetivos-smart]

[http://www.relacioneslaborales.gob.ec/340-dolares-es-el-salario-basico-para-el-2014]

[http://www.samueldiosdado.com/04/consejos-para-mejorar-el-embudo-de-
conversion-de-tu-site]

[http://www.siise.gob.ec/Indicadores_Prioritarios/index.html]

[http://www.slideshare.net/ahmad1957/benchmarking-
presentation?utm_source=slideshow03&utm medium=ssemail&utm_ campaign=s
hare slideshow]



39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

213

[http://www.slideshare.net/allysonshoshana/pinterest-for-business-
24845283?qid=48ca77d6-25d8-4966-857c-
17741c39¢c686&v=qf1 &b=&from search=0]

[http://www.slideshare.net/chaverr/marketing-de-contenidos-en-canales-
sociales?from_search=44]

[http://www.slideshare.net/clarasolerd/twitter-adds-social-to-commerce?qid=bf08ccac-
469a-4f14-a9a2-4d50a6f6b196&v=qf1&b=&from search=>5]

[http://www.slideshare.net/elenabrizuela/mkt-decontenidos?from_search=3]
[http://www.slideshare.net/FranciscoGoldaracena/definicin-de-kpi?from search=3]

[http://www.slideshare.net/marcosalonsoespada/cmo-incrementar-las-ventas-con-
marketing-digital-pa?from_search=11]

[http://www.slideshare.net/othanago/facebook-29441929?from_search=3]

[http://www.slideshare.net/rodbuitrago/marketing-de-contenidos-
25229014?from_search=1]

[http://www.slideshare.net/ WilliamWilberth/tips-para-trfico-con-redes-
sociales?from_search=6]

[http://www.soyentrepreneur.com/22889-por-que-hacer-benchmarking.html]
[http://www.todomktblog.com/2013/04/tipos-de-segmentacion-de-mercados.html]

[http://www.wonnova.com/blog/las-4ps-del-marketing-digital-201306, y
http://blog.sage.es/economia-empresa/las-nuevas-4-ps-del-marketing-que-se-
unen-a-las-tradicionales]

[https://support.google.com/analytics/answer/1191180?hl=es&utm_id=ad]

[https://www.google.com/analytics/web/?hl=es&pli=1#report/visitors-
language/a33127450w60306393p61696934/%3Fexplorer-table-
dataTable.sortColumnName%?3Danalytics.goalConversionRate%26explorer-
table-dataTable.sortDescending%3Dfalse%26explorer-
table.plotKeys%3D%5B%5D]



