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Elaboracién del plan de marketing para el proyecto

inmobiliario “Ciudad Alcira” en la parroquia Camarones

RESUMEN

El siguiente trabajo esta enfocado a desarrollar el “PLAN DE MARKETING
PARA EL PROYECTO INMOBILIARIO “CIUDAD ALCIRA” EN LA
PARROQUIA CAMARONES”, con el propésito de dar a conocer en los
diferentes sectores de la ciudad y provincia de Esmeraldas y asi incrementar

la cantidad de clientes que a su vez permitird mejorar sus ingresos.

Los objetivos planteados en este trabajo se fijaron de acuerdo a las
necesidades del plan a proponer y se plantearon de la siguiente forma:
Elaborar un plan de marketing para el proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”
gue impulsa la compafiia constructora inmobiliaria DEPSATRADER S. A,,
mientras que los especificos quedaron establecidos como: Analizar la
situacion actual interna y externa de la empresa Depsatrader S. A.
diagnosticar a la empresa Depsatrader S. A. frente al proyecto inmobiliario
“Ciudad Alcira” y determinar las estrategias del plan de marketing para el

proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”.

Para llegar a cumplir con los objetivos propuestos de la presente
investigacion se necesitd diversos meétodos como el histérico, inductivo,
deductivo y analitico; y técnicas como la observacién directa, la entrevista y
encuesta, los mismos que permitieron recuperar y procesar la informacion

para este trabajo.

La informacién se obtuvo fue a través de: entrevista realizada al Gerente de
la inmobiliaria, encuesta a los clientes internos, encuesta a potenciales
clientes y personal obrero de la construccion, ademas se realizd la técnica
de observacion directa que permitié apreciar la situacion actual de la

inmobiliaria.



viii

En base a la informacion obtenida del andlisis de los factores externos del
mercado local se pudo determinar que la mayor oportunidad que tiene la
inmobiliaria es el déficit habitacional actual, y la mayor amenaza es la
competencia con mucha participacion en el mercado. De acuerdo al analisis
de los factores internos, las fortalezas son: la materia prima de calidad,
buena imagen de la inmobiliaria, buena ubicacion; y las debilidades mas
fuerte es la falta de publicidad y la poca capacitacion a sus empleados.
Segun el analisis de la matriz EFE, se determina que el factor ponderado es
de 2,90, significa que la inmobiliaria se encuentra en un nivel medio, lo que
indica que si se estd aprovechando las oportunidades y amenazas que
posee. En el analisis de la matriz EFI, se determina que el factor ponderado
es de 2,64, lo que indica que la inmobiliaria estd aprovechando sus
fortalezas y posee una posicion interna fuerte. Para la realizacion de los
objetivos planteados en esta propuesta se presupuestd una inversion total
de $ 4.710,00.

Después de realizar los analisis previos se establecieron las conclusiones y

recomendaciones para este trabajo investigativo.

Palabras clave

Factores externos, Analisis, Marketing, Proyecto



Elaboration of the marketing plan for the “city Alcira” real

estate project in the Camarones

ABSTRACT

This thesis deals with the proposal of “Elaboration of the marketing plan for
the “City Alcira” real estate project in the Camarones”, which will allow you to
make them known in different sectors of the city and thus increase the
amount of customers which in turn will improve their income. To get to
comply with the present investigation is | need various methods such as the,
history, inductive, deductive and analytical, and techniques such as direct
observation, interview and surveys, the same as allowed retrieving and

processing the information for this job.

The information is obtained through an interview with the manager of the real
estate, a survey to the 220 internal customers, another for the 480 external
customers and one for the master of labor, in like manner made direct
observation, in which is was able to appreciate the situation existing in the
real estate. On the basis of information obtained from analysis of external
factors we were able to determine that the greatest opportunity that has the
real estate is the current housing shortage, and the greatest threat is the

jurisdiction with great participation in the market.

According to the analysis of the internal factors the strengths are: the raw
material quality, good image of the real estate, good location; and the
stronger weaknesses is the lack of publicity and the little training to their
employees. According to the analysis of the EFE array, it is determined that
the weighted factor is 2.90 , means that the real estate is located in a middle
level, which indicates that if you are taking advantage of the opportunities
and threats that possesses. In the analysis of the array EFI, determines that

the weighted factor is 2.64, which indicates that the real estate is capitalizing



on its strengths and has a strong domestic position. For the realization of the
objectives set forth in this proposed budget is a total investment of $ 4710,00.

After you have made all this analysis establishes conclusions and

recommendations which are necessary in this research.

Key words

External factors, Analysis, Marketing, Project
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CAPITULO |
INTRODUCCION Y OBJETIVOS

Este trabajo investigativo se fundamenta en el hecho de que un plan de
marketing es necesario para realizar todo tipo de proyectos, muy en
especial, de este tipo, puesto que se va a enfrentar a un mercado, que Si nos
situamos en un territorio como el de Esmeraldas, y sobre todo en la zona
norte, esta completamente apto para este tipo de actividades, dado que no

existen proyectos inmobiliarios con este.

El negocio de la compraventa y/o ocupacién de inmuebles tiene varios afios
de servicio ininterrumpido en el Ecuador, tiene un namero aceptable de
clientes a pesar de ser un emprendimiento relativamente contemporaneo,
ademas cuenta con ordenadas estrategias las cuales han permitido el

efectivo desenvolvimiento. (Pinto, 2013, p. 49)

La empresa Depsatrader S. A., con este antecedente, tiene una falencia
considerable que es la falta de un Plan de Marketing, dando como resultado
el desconocimiento de la empresa en la poblacidon donde se proyecta a
vender un producto, escasas estrategias de ventas, pérdida de clientes

prominentes y poco desarrollo financiero.

El plan de marketing es una de las directrices de nuestro mercado, aunque
ya previamente bajo percepciéon se ha definido que el segmento mas
importante seran personas y familias que vivan en Quito, asi como también,
personas cuyas procedencia también sea de la sierra norte del Ecuador,
ademas, ciudadanos colombianos fronterizos con Esmeraldas que deseen
tener un lugar para disfrutar, rodeado del ambiente que ofrecen las playas
del norte de Esmeraldas y en sobremanera bajo los estandares de calidad

que ofrece el mismo proyecto.



Casualmente estos temas de preferencias en cuanto a vacacionar 0 Vivir
junto a la playa, la calidad de construcciones, disefios, ambiente, destino
turistico, seguridad, tranquilidad para disfrutar, mejoramiento de estatus,
seran definidos con cifras, sustentado en métodos de investigacion de
mercado, que ayudaran a tomar la mejor decision para la realizacién del

proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”.

1.1 Justificacion

La investigacion beneficiara a algunos sectores dado que una evaluacion al
modelo de gestibn administrativa en la vinculacion en el componente de
practicas pre profesionales que se enlaza a la academia y las empresas,
permitiendo proyectar mejoras en los procesos comunicacionales con el
medio y mercado al que se desea llegar, ademas se constituye en un
proceso de vinculacion y de intercambio de experiencias entre estudiantes
universitarios y empleadores, valor importante que estimula la relacion
intergeneracional de proyectos de desarrollo urbanos con los cuales se

beneficia la colectividad.

Los aspirantes a adquirir uno de los programas de vivienda, se beneficiaran
al ver fortalecidas las instalaciones con todos los servicios basicos, ademas
de tener todas las facilidades de acceso y é&reas verdes que permitan
también el gusto por la naturaleza. En este nuevo contexto, es necesario
evaluar que tipos de acciones en el campo del marketing la empresa ha
aplicado y a su vez que técnicas se podrian aplicar, que podrian permitir
recomendar un modelo de gestion empresarial a futuro para responder con
pertinencia a las exigencias y expectativas de los demandantes de las
viviendas; otro aspecto a cumplir son los indicadores de la evaluacion y
acreditacion de las viviendas, ofreciendo un servicio de calidad a través de
zonas verdes de recreacion, seguridad fisica y aspectos béasicos de
ciudades las a nivel del pais, mejorando quizas el nivel de vida de sus

destinatarios posibles.



Esto se obtuvo a través de un analisis externo para conocer las
oportunidades y amenazas realizado y segun la entrevista realizada al
representante legal de la empresa constructora, las encuestas aplicadas a
los clientes y a los trabajadores tanto administrativos y de la obra, se
obtuvieron resultados requeridos para elaborar la matriz Foda en el Marco

teorico de la investigacion.

1.2. Marco teodrico de la investigacion

1.2.1. Fundamentacion tedrica — conceptual

Este trabajo tiene un enfoque de diagndéstico de los procesos de marketing,
por su forma que es cientifica, basada en la recoleccién de la informacién,
documental y descriptiva, el diagnéstico en el area de la demanda
habitacional va orientado hacia la organizacion, estandarizacion vy
mejoramiento de las condiciones de vida que contribuyan a propiciar un

ambiente favorable de vida (Salgueiro, 2001, p. 33)

EL MARKETING MIX (MEZCLA DE MERCADEO) Y OTRAS VARIABLES
EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Marketing

El marketing es la actividad comercial que detecta las necesidades de los
clientes. Ademas se afirma que es mas que una actividad, son ideas,
pensamientos y teorias que dirigen a la empresa para el cumplimiento de

sus objetivos, segun (Kotler, 2001, p. 7)

Detras de toda campafa de publicidad hay una o varias personas creativas,
pero este equipo de trabajo debe ser guiado por una estrategia acerca de las
necesidades de los clientes o sobre las necesidades del mercado respecto
de su entorno en general o de los cambios que se vive, asi lo afirma
(Quintana, 2005, p. 14)



Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de
una empresa. (Espinosa, 2014, p. 70)

Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En ultima
instancia es el consumidor quien dictaminaré si hemos fijado correctamente
el precio, puesto que comparara el valor recibido del producto adquirido,
frente al precio que ha desembolsado por él. Establecer correctamente
nuestra estrategia de precios no es tarea facil y tal y como se ha comentado
anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen que trabajar
conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio nos ayuda a
posicionar nuestro producto, es por ello que si comercializamos un producto
de calidad, fijar un precio alto nos ayudara a reforzar su imagen. (Espinosa,
2014, p. 70)

Distribucién

Es un conjunto de tareas o actividades necesarias para movilizar el producto
0 servicio directamente a los consumidores o a los distintos puntos de venta
segun (Espinosa, 2014, p. 25), no existe una unica forma de distribucion de
los productos, por lo que es importante adaptar los mismos a las distintas y
particularidades caracteristicas que tienen los mercados en una determina

ciudad o region.

No hay una unica forma de distribuir los productos, sino que dependera de
las caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los consumidores, y
de los recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia de
distribucion trabaja aspectos como el almacenamiento, gestion de
inventarios, transporte, localizacion de puntos de venta, procesos de

pedidos, etc. (Espinosa, 2014, p. 25)



Comunicacion:

Gracias a la comunicacioén las empresas pueden dar a conocer, como
sus productos pueden satisfacer las necesidades de su publico
objetivo. Podemos encontrar diferentes herramientas de
comunicacién: venta personal, promocion de ventas, publicidad,
marketing directo y las relaciones publicas. “La forma en que se
combinen estas herramientas dependerd de nuestro producto, del
mercado, del publico objetivo, de nuestra competencia y de la
estrategia que hayamos definido. (Salgueiro, 2001, p. 33)

Es asi como, a lo largo de la corta historia del marketing, el concepto de
marketing ha constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el
ambito estratégico y tactico, por lo que se constituye en un instrumento
basico e imprescindible y debe seguir estando en el corazén de toda
estrategia de marketing, sin embargo es necesario dotar a las 4Ps de un
enfoque actual, de un enfoque basado en el protagonista, el Cliente.
(Salgueiro A., 2001, pag. 36). Preguntas como: ¢Qué productos lanzaré al
mercado?, ¢a qué precio?, ¢donde lo vendo? O ¢(Cdmo los promociono?
Son preguntas que se planteaban en el siglo XX, donde el producto era el
protagonista del marketing y su enfoque estaba basado en la oferta. En la
actualidad el cliente dicta las normas, por tanto la perspectiva del marketing
mix se tiene que plantear desde la 6ptica de la demanda. (Blanchar & Willis,
2010, p. 41)

Esta nueva vision permite el planteamiento de las preguntas a: ¢Qué
necesidades tienen mis clientes?, ¢Cual es el coste de satisfaccion de
nuestros clientes y que retorno me dara dicha satisfacciéon? ¢Qué canales
de distribucidon son mas convenientes para nuestros clientes? ¢Como y en

gue medios lo comunico? (Espinosa, 2014, p. 34)

En la actualidad ya no es viable fabricar el producto para posteriormente
intentar venderlo, sino que es necesario estudiar las necesidades de
nuestros clientes y desarrollar el producto para ellos. Este enfoque ademas,

plantea conocer el coste de satisfaccion de nuestros clientes y calcular el



retorno via precio. En la distribucion, la comodidad de compra del cliente es
un punto clave, por ello es necesario elegir los canales de distribucién en
base a sus preferencias. En cuanto a la comunicacion el cliente ya no se
desea que sea una via de un anico sentido, donde los clientes simplemente
se limitaban a escuchar. En un entorno social y digital como es el actual, los
clientes forman parte de una via de doble sentido, donde son parte activa de

una conversacion con las marcas.

En definitiva, toda empresa del siglo XXI que desee tener éxito, tiene que
plantearse trabajar en un escenario donde el cliente cobre protagonismo
ante el producto, en las estrategias de marketing mix. (Salgueiro, 2001, p.
31)

MARKETING DE SERVICIO

Los servicios presentan desafios especiales que deben identificarse y
abordarse. Cuestiones enfocadas por lo comdn en organizaciones de
servicio, como la incapacidad para inventariar, la dificultad para sincronizar
la demanda y el suministros, los desafios para controlar la calidad del
desempeio de las interacciones humanas y la participacion de los clientes
como cocreadores de valor, necesitan ser articuladas y enfrentadas por los
gerentes. “Muchas de las estrategias incluyen informacion y enfoques que
son nuevos para los gerentes de toda clase de industrias”. (Naranjo, 2013, p.
48)

Uno de los conceptos mas basicos en el marketing es la mezcla de
marketing, definida como los elementos que controla una organizacion que
pueden usarse para satisfacer o comunicarse con los clientes. La mezcla de
marketing tradicional esta compuesta por las cuatro P: producto, plaza,
promocién, y precio. “Estos elementos aparecen como variables de decision
centrales en cualquier texto de marketing o plan de marketing. La nocién de

una mezcla implica que todas las variables estan interrelacionadas y



dependen una de otra en alguna medida. Ademas, “la filosofia de la mezcla
de marketing implica una mezcla optima de los cuatro factores para un
segmento de mercado dado en un punto dado en el tiempo”. (Salgueiro,
2001, p. 72)

Las estrategias para las cuatro P requieren de algunas modificaciones
cuando se aplican los servicios. Por ejemplo, por tradicion se considera que
la promocion implica decisiones relacionadas con ventas, publicidad,
promociones de ventas y propaganda. En servicio estos factores son
importantes, pero debido a que los servicios son producidos y consumidos
en forma simultdnea, las personas que entregan el servicio (como
dependientes, boleteros, enfermeras, y personal de atencién telefénica)
estan implicadas en la promociéon en tiempo real del servicio aun si sus
empleos son definidos por lo comun en términos de la funcion operativa que

desempeian. (Arriaga, 2006, p. 76)

El reconocimiento de la importancia de estas variables adicionales
tradicionales ha llevado a los mercadélogos de servicios a adoptar el
concepto de una mezcla de marketing expandida para los servicios, estos
son ademas de las cuatro P tradicionales, la mezcla de marketing de
servicios incluye: Personas, Evidencia Fisica y Proceso. (Arriaga, 2006, p.
73)

Personas

Todos los actores humanos que desempefian una parte en la entrega del
servicio y que influyen por tanto en las percepciones del comprador: el
personal de la empresa, el cliente, y otros clientes en el ambiente de

servicio.



Evidencia fisica

El ambiente en que se entrega el servicio y donde interactian la empresa y
el cliente, y cualquier componente tangible, que facilite el desempefio o la

comunicacion del servicio.
Proceso

Los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los
gue el servicio es entregado: la empresa del servicio y los sistemas
operativos. (Naranjo, 2013, p. 48)

MARKETING INMOBILIARIO

El objetivo clave de esta filosofia de empresa se basa en el
aprovechamiento de las técnicas de marketing para un mejor conocimiento,

no solo de la competencia, sino también y sobre todo de la demanda.

El mercado inmobiliario, es uno de los menos profesionalizados, debido en
gran parte a la propia estructura del sector. Existen pocas grandes empresas
de ambito nacional, con vocacién preferentemente constructora en algunas
de ellas, que prima que prima sobre la meramente promocional” (Naranjo,
2011, p. 29), por lo que es importante manejarlo de mejor manera con un
mayor cuidado en cuanto al mercado que se pretenden dirigir, por otro lado
hay muchas pequefias empresas locales de perfil familiar y escasos
recursos, que entran y salen del mercado segun la situacion econémica y
entre ambos grupos, existe un segmento de medianas empresas en
constante crecimiento, con una linea inmobiliaria claramente definida y que
parecen las mas sensibilizadas en formas a sus cuadros, buscar nuevas

técnicas y mejorar su relacién con la demanda. (Arriaga, 2006, p. 72)

Todo proceso productivo tiene una doble finalidad: fabricar y vender un
producto. Este también es el caso de la actividad promotora inmobiliaria:

construir y vender un producto inmobiliario, pero este producto tiene muy



poco que ver con las demas ofertas del mercado: No tienen nada en comdn
con los productos de consumo diario, o los bienes de consumo como el
automovil, a no ser que el destinatario final es en ambos casos, la unidad
familiar. Tampoco puede compararse con los bienes de equipo, aunque
algunos productos inmobiliarios estén dirigidos a las sociedades mercantiles.
(Salgueiro, 2001, p. 72)

Los productos inmobiliarios pueden clasificarse en estos grandes grupos:
Vivienda de primera residencia, vivienda de segunda residencia, locales de

negocio y naves industriales (Pérez, 2015, p.14)

Y aun podria hablarse de otros productos mas o menos relacionados con los
anteriores, pero que también pueden constituir grupos aparte como: las
fincas rusticas, los solares urbanos y las plazas de aparcamiento. Sin
embargo, entre ellos hay uno que se oferta directamente a todos los
ciudadanos y es la vivienda permanente y esta ligada a la historia del
hombre. Su importancia es tan vital, que podemos decir que ha ido
seflalando puntualmente las distintas fases del proceso evolutivo por el que
ha ido transcurriendo el género humano hasta nuestros dias. (Pérez, 2015,
p. 52)

La vivienda traspasa con mucho los limites fisicos de un lugar de proteccion,
descanso y reunién. La historia de la vivienda, en sus dos vertientes:
cualitativa y cuantitativa, ha ido modificando y condicionando la evolucion del
hombre, pero a la vez es un reflejo inequivoco de su nivel econdémico,
intelectual, artistico, y cultural. Del rascacielos neoyorquino, al junco
honkonés, del igld esquimal al poblado de bambld ecuatorial, una
interminable variedad de estilos arquitectonicos y funcionales nos hablan
claramente de la importancia social que la vivienda tiene en los pueblos.
(Pérez, 2015, p. 23)
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“La vivienda es, en suma, el territorio basico en el que desenvuelve la vida y
no es de extrafar que se hable del seno materno como el primer habitaculo
y de la ultima morada la que nos acoge al final de nuestro ciclo vital”. (Pérez,
2015, p. 24) diferenciador y clasista dentro de una sociedad alineada y es el
signo exterior por excelencia de su posicién social y econdmica. Se trata,
entonces, de un articulo de primera necesidad, no sélo equiparable en
importancia a la alimentacion, vestido o ensefianza, sino incluso superior a

todos ellos, ya que es el marco en el que se desarrollan las demas.

El producto que se comercializa y su precio deben acercarse, en la medida
de lo posible, a la imagen que el comprador tiene de su vivienda ideal. Para
vender cualquier producto, y el inmobiliario no va a ser diferente, una de las
primeras reglas es conocer a fondo las caracteristicas de la demanda, para
poder montar las estrategias de ventas mas idoneas. “Entre el producto
inmobiliario y el comprador, hay un paso insustituible: el vendedor”.
(Naranjo, 2011, p. 46)

Puede ser que se venda un inmueble sin publicidad, sin oficina de ventas,
aunque, eso si, se vendera peor, pero mientras las viviendas no se vendan
en un autoservicio, la figura del vendedor, de alguien que informe sobre el
producto y formalice la venta, es imprescindible. El vendedor debe hablar el
mismo idioma y vestir como su cliente, el vendedor no tiene ideas politicas ni
religiosas, ni es hincha de ningun equipo de fatbol, su posicion debera
siempre ser lo mas aséptica posible, lo que no quiere decir que deba
renunciar a su personalidad ni a sus ideas. En el marketing hay dos energias
que impregnan a toda la empresa: (Pérez, 2015, p. 54)

 La informacion;

* Y, la formaciéon “Naturalmente, no puede haber, Formacién si no hay
informacion”. La venta es siempre un reto, una competicion. Pero no con la

parte contraria, sino con uno mismo. Pues en la realidad, venda lo que se
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venda, el principal producto que debe aceptar y comprar nuestro interlocutor
(el cliente) es nuestra propia persona, nuestra capacidad de encantamiento,

de transmitir confianza, de convencer. (Pinto, 2013, p. 65)

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES PARA UNA PROPUESTA DE UN PLAN
DE MARKETING

Es necesario que los criterios se apoyen mutuamente en las normativas
para producir mayor armonia en los objetivos y resultados (Pinto, 2013, p.
68)

Adaptacion:

Practicamente es realizar modificaciones en el producto y/o
estrategias de marketing, desde realizar un cambio, hasta ofrecer una
version del producto, de manera diferente, y también incrementar una
politica comercial distinta en el mercado exterior para mejorar la oferta
de la empresa a gusto de la clientela y/o condiciones de mercado de
paises extranjero (Prada, 2014, p. 71)

PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta que permite disefiar un resumen de
estudios, estrategias, tacticas y demdas elementos para cumplir con las
metas. Es un documento donde indica la situacion del mercado y elaboran
dependiendo el producto que se vaya a implementar. El plan de marketing
contiene directrices y demas componentes como por ejemplo asignacion de

presupuesto dentro de un periodo determinado. (Kotler, 2006, p. 60)

El plan de marketing segun (Kotler, 2006, pag. 60), debe contener los

siguientes elementos:
Resumen ejecutivo

Debe plasmarse los objetivos y conclusiones del plan en general.
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Analisis de la situacioén

Aqui se estipula informacion sobre el mercado, el producto, sobre el entorno

y los clientes.
Estrategia

En esta parte se determina la mision y los objetivos de marketing. Se
estipula hacia donde va dirigido el producto y sobre las necesidades que va

a cubrir.

Proyeccion financiera

Se fijan costos que cubra la implementacion del plan.
Control y seguimiento

Se emplean herramientas de control para medir el cumplimiento del plan

incluyendo periodos mensuales, trimestrales y anuales.
OBJETIVOS DEL PLAN MARKETING
El Plan de marketing persigue objetivos tales como:

Aumentar las utilidades y otros beneficios Crecimiento de cuota de mercado
Mejorar la introduccién del producto Ingresar a un nuevo mercado Aumentar

significativamente la satisfaccion del cliente

Estos permiten que las empresas alcancen un mayor éxito con el mensaje
de comunicacion de sus productos o servicios que desean hacer llegar al

mercado.
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IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING EN UNA EMPRESA
INMOBILIARIA

El marketing en el proceso inmobiliario es la orientacién de la empresa en el
momento de determinar sus estrategias comerciales. Uno de los objetivos es
crear fidelidad con los clientes, por esta razon segan (Alvarez, 2016, p. 9), el
marketing en una empresa inmobiliaria es un valor necesario para el

cumplimiento del plan estratégico.

En los dltimos tiempos el marketing ha influido barbaramente en la
determinacion de las estrategias de las empresas en general, hablando en el
ambito inmobiliario es mas connotado el asunto debido a la calidad del
producto, la insatisfaccion de los consumidores y a los cambios del mercado,
de conformidad con (Schnaars, 2010, p. 3)

Con los cambios que exige la globalizacion y la mundializacion que son dos
temas diferentes, el marketing toma fuerza en la influencia en las empresas
inmobiliarias justamente para saber las necesidades de los prominentes
clientes, los avances de la ciencia, por ejemplo ahora las personas son mas
exigentes en cuanto a productos inmobiliarios que sean respetuosos al
ambiente y/o a la ecologia, asi lo afirma (Cubillo, 2008, p. 204), en tal virtud
este es una de imposiciones del marketing en el ambito inmobiliario que

corresponde a los avances de la ciencia en general.

FUERZAS DE PORTER

Analizando las cinco fuerzas, las repercusiones efecto de la rentabilidad del
mercado, o alguna situacién. Lo primero se combina con otras para crear

otra fuerza, el nivel de competitividad en una empresa.

Todas estas fuerzas deben ser analizada por cualquier empresa para poder

estar mejor preparado frente a los aspectos mencionados, dado que podrian
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causar un efecto negativo o quizas fuerte sino se esta preparado. (Pinto,
2013, p. 63)

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Rivalidad entre los
compe! dore

Poder de
negociacién de
los
proveedores

Poder de
negociaciéon
de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Figura 1 5 fuerzas de Michael Porter (Porter,1996)

Para Porter, existen 5 diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el

fracaso de un sector o de una empresa: (Pinto, 2013, p. 67)
1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras
de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes, que
puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una

porcién del mercado.
2. Poder de negociacion de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido.
La situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son

claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La
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situacion sera aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia delante (Pinto, 2013, p. 67)
3. Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy
bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto
no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que
pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor
organizaciéon de los compradores, mayores seran sus exigencias en materia
de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacion tendra una disminucién en los margenes de utilidad. La situacion
se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les conviene

estratégicamente sindicalizarse. (Pinto, 2013, p. 78)
4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdn mas
avanzados tecnol6gicamente o pueden entrar a precios mas bajos

reduciendo los margenes de utilidad de la corporacién y de la industria.
5. Larivalidad entre los competidores

Para una corporacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de
sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean
muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafas publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.

Todas estas fuerzas deben ser analizada por cualquier empresa para poder

estar mejor preparado frente a los aspectos mencionados, dado que podrian
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causar un efecto negativo o quizas fuerte sino se esta preparado. (Pinto,
2013, p. 63)

1.2.2. Fundamentacion legal

El negocio inmobiliario esta regulado en la Constitucién de la Republica, el
Caodigo Civil ecuatoriano, la Ley de Compafiias y el Reglamento de
funcionamiento de las compafiias que realizan actividad inmobiliaria en el

Ecuador.

En el articulo 66 de la Constitucion, que establece el derecho a la propiedad
en todas sus formas. Los articulos 213 y 226 de la misma Constitucion
determina que los organismos de control de las diversas actividades en todo
el territorio nacional entre esas para el presente caso la Superintendencia de
Compafias con las actividades que implican el ambito de su control debe
coordinar con eficiencia el goce efectivo de los derechos reconocidos en la

Constitucion y la ley.

Asi mismo la codificacion de la Ley de Compafias establece que la
Superintendencia de Compafiias es el organismo técnico con autonomia
administrativa, econdémica y financiera, que vigila y controla la organizacion,
actividades, funcionamiento de toda compafiia y las entidades detalladas en

la indicada ley.

Desde el 18 de diciembre del 2013 se public6 en el Registro Oficial No. 146
el “‘REGLAMENTO DE FUNCIONAMIENTO DE LAS COMPANIAS QUE
REALIZAN ACTIVIDAD INMOBILIARIA EN EL ECUADOR’. La
Superintendencia de Compafias haciendo uso de sus facultades de regular
resuelve emitir este reglamento con la finalidad de controlar y vigilar a las
empresas constructoras — inmobiliarias en nuestro Pais debido al
crecimiento de este mercado y sobre todo para garantizar la relacion entre

inmobiliarios e inversionistas puesto que es un negocio donde se
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comprometen grandes sumas de dinero del comin denominador de los

ciudadanos.

En este reglamento se habla se figuras juridicas poco utilizadas y ahora si el
deber de cumplir como por ejemplo el fideicomiso y el encargo fiduciario,

instituido en la Ley de Mercado de Valores y el Cddigo Civil ecuatoriano.

Estas figuras juridicas aseguran el cumplimiento de compromisos del
constructor — inmobiliario con el cliente inversionista. Garantizan el destino y
el uso del dinero mientras dure la obra hasta su entrega. Por lo que se
podria considerar que este reglamento fue saludable para el mercado
inmobiliario en virtud de que se transparentd esta actividad que estaba un
poco descuidada por los organismos de control dando una solucién a
muchos problemas que ya se habian suscitado en diferentes ciudades del
pais respecto del incumplimiento de las empresas inmobiliarias con sus
clientes motivado por ese libre albedrio y la falta de control en dichas

actividades.

Con las normas constitucionales y legales citadas esta fundamentada y

regulada la actividad inmobiliaria en el Ecuador.

1.2.3. Revision de estudios previos

En la tesis: Propuesta de un plan de marketing para la inmobiliaria Murillo
Bustamente y asociados de la ciudad de Quito (Pinto, 2013, p. 184)
establece que una empresa con estos antecedentes, cuenta con una
falencia importante que es el desarrollo de un Plan de Marketing, dando
como consecuencias el desconocimiento de la empresa en la poblacion,
escasas estrategias de ventas, pérdida de clientes potenciales y un
crecimiento paulatino el cual podria ser acelerado, si se proporcionara a la
organizacion de un plan de marketing que beneficiaria las operaciones
inmobiliarias y de la construccién que realiza la empresa Murillo Bustamante

& Asociados C.A. La autora destaca la importancia que tiene en contar con
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un plan de marketing que permite conocer con el mercado que pretendemos

participar.

En la tesis: Plan de marketing estratégico para posesionar la marca de la
empresa UNlIcasa (constructora - inmobiliaria), en la ciudad de Guayquil
(Gbmez y Sanchez, 2015, p.14), determina que realizar estrategias
competitivas de mercagdo e implementar tacticas publicitarias, operativas y
empresariales para hacer a la empresa participante y reconocida en el sector
de la construccién, estableciendo el uso del marketing mix de las 4P'S vs
4C’S de servicio, nace la necesidad de crear un plan de marketing para
UNIcasa S. A., en relacién a los aalisis: Pestel, Foda, Porter; y, tacticas
publicitarias con anuncios en: prensa especializada, redes sociales, stikers,
tripticos, volantes, etc, ademas de tacticas operativas y empresariales en
procesos internos y externos, dar a conocer la mision, vision y valores
empresariales; ademas de implementar nuevas maquinarias con el fin de
obtener mejores resultados para lograr una mejor rentabilidad, a nivel

competitivo y lograr el posesionamiento deseado en la ciudad de Guayquil.

En este trabajo se observa como el autor plantea las estrategias que
revolucionan el mundo en estos momentos, siendo estas el uso de las redes
sociales y asi también las estrategias tradicionales que no dejan de ser

importantes.

En la tesis: Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas
de la empresa Mizpa S. A. en la ciudad de Guayaquil (Colmont y Landaburo,
2014, p.99), considera que es necesario definir los objetivos de la compafia
hacia todas las areas de la misma, ya que el cumplimiento de dichas metas
deben efectuarse a través de planes estratégicos que programen soluciones
a los posibles problemas que se presentaran en la empresa al momento de
implementar el plan de marketing de manera que se pude cumplir con los

objetivos deseados y obtener los mejores resultados para la compainiia.
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En este caso el autor relaciona el plan estratégico con el plan de marketing,
que segun su estudio deben estar conectados para lograr buenos
resultados.

1.3 Objetivos

1.3.1 General

Elaborar un plan de marketing para el proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”.
1.3.2 Especificos

¢ Analizar la situacion actual del proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”.

e Disenar las estrategias del plan de marketing para el proyecto

inmobiliario “Ciudad Alcira”.

e Calcular los costos de implementacion del plan de marketing para el

proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”.
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CAPITULO I
METODOLOGIA

Se aplicard un método general, el mismo que se llamara de campo, que a su

vez hara su base en submétodos complementarios.

2.1 Métodos de la investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizaron los siguientes métodos.

Método historico

Este método permiti6 conocer el origen y los antecedentes de la
Inmobiliaria, y de esa manera se pudo recopilar informacion valida para
poder establecer la revision historica y la problematica planteada para asi

determinar estrategias necesarias de la inmobiliaria objeto de estudio.

Método inductivo

Con este método se pudo llegar a analizar la informacion y a obtener las
conclusiones generales de la investigacion en base a los datos y hechos
previamente obtenidos a través de las técnicas de investigacion, como

entrevistas, encuestas y la observacion directa a la Inmobiliaria.

Método deductivo

Permiti6 formular las recomendaciones especificas dentro del proceso
investigativo, ademas se lo us6 para poder describir y analizar los
conceptos generales referentes a la propuesta de un plan de marketing para

la Inmobiliaria.

Método analitico

Este método permiti6 y analizar los resultados que se obtuvieron,
examinado a profundidad la necesidad de cumplir con los objetivos vy la

ejecucion de la propuesta del plan de marketing para la Inmobiliaria.
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2.2 Técnicas

Fuentes primarias

Es la informacion oral o escrita que es recopilada directamente por el

investigador a través de relatos o escritos

Las técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccién de datos

fueron:

2.3 Instrumentos

Observacion directa

Con la aplicacion de este procedimiento se observé el trabajo y desempefio
de los empleados de la Inmobiliaria Depsatrader, donde se pudo determinar

la composicidén y organizacion de los integrantes.
Estudio de mercado

El estudio de mercado se lo realiz6 dentro de la ciudad de Esmeraldas a un

perfil de encuestados con las siguientes caracteristicas:
e Personas casadas o en unién de hecho.

e Personas con trabajo o negocio propio con mas de un afio de
estabilidad

e Personas sin vivienda propia

Las encuestas fueron realizadas en un niumero de 400, al ser una poblacion
infinita este numero es estadisticamete valido, considerando un error
muestral del 5% y probabilidad de exito o fracaso del 50%. Los sectores

donde se realizaron las encuestas fueron:

e Centro de la ciudad de Esmeraldas.
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e Multiplaza
e Nuevo Malecdn de las Palmas.

El estudio de mercado fue necesario reralizarlo en virtud de que este
instrumento permiti6 conocer el mercado innmobiliario en Esmeraldas, los
segmentos donde se va a promocionar el proyecto, las ofertas de la
competencia y las preferencias del mercado en general, fue validado por el

Mgt. Francisco Moscoso.
Entrevista

Se tuvo la oportunidad de entrevistar al Gerente de la Inmobiliaria
Depsatrader, quien nos brinddé una informacion sobre la vision global de la
Imabiliaria, a mas de eso habl6 sobre la situacion organizacional y su misiéon

dentro de la oferta de servicios inmobilidarios.

La entrevista permiti6 conocer a la empresa, siendo esta nueva en el
mercado de Esmeraldas, ademas tienen ya varios afios de experiencia en la
ciudad de Quito impulsando otros proyectos inmobiliarios por lo tanto ya
conocen el mercado donde siempre han trabajado, pero en el caso de

Esmeraldas sucede diferente, fue validada por el Mgt. Christian Mora.
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CAPITULO llI
ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

3.1. Analisis de estudio de mercado

Para levantar informacion referente al mercado potencial del proyecto
habitacional “Ciudad Alcira” se empled una encuesta con 10 preguntas, la
misma que busca recabar informacién en sentido de preferencias y gustos

de las personas al momento de adquirir una casa nueva.

Andlisis de las preguntas:

Razones por las que no se tiene
casa propia

= No existe suficiente oferta
inmobiliaria

= Los precios de las casas son muy
altos

= Faltan opciones de
financiamiento

Figura 2 Razones por las que no tiene casa propia

Con un 67% la encuesta indica que no existe una amplia oferta de proyectos
habitacionales en la ciudad de Esmeraldas y con un 23% consideran que los
precios de las casas de venta en los proyectos habitacionales son muy caras
para ellos.
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Importancia de tener casa propia en una
urbanizacién con todos los servicios

mSj
\ ' = No

Figura 3 Importancia de tener casa propia en una urbanizacién con todos los servicios

Con un 86% los encuestados si consideran importante tener su casa dentro

de una urbanizacién privada.

Preferencia de vivir en un lugar que no haya
contaminacion

m Si
\ ’ = No

Figura 4 Preferencia de vivir en un lugar que no haya contaminacion

Con un 95% las personas si consideran importante vivir alejados de la

contaminacion ambiental que tiene Esmeraldas.
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Preferencia de vivir en una urbanizacion a
20 minutos de la ciudad de Esmeraldas

m Si
= No
= No estaria seguro

Figura 5 Preferencia de vivir en una urbanizacion a 20 minutos de la ciudad de
Esmeraldas

De acuerdo a los encustados un 89% si les agrada vivir fuera de la ciudad,

solo el 7% no le gusto la idea de alejarse de Esmeraldas.

Preferencia para vivir en lugares alejados de la ciudad
de Esmeraldas

13%
= Por Tachina
® Porlas Piedras-Camarones
= S5an Mateo

Via a Atacames

= Jtros

Figura 6 Preferencia para vivir en lugares alejados de la ciudad de Esmeraldas

El sector mas demandado segun los encuestados es el sector de Tachina
con un 40%, seguido por el sector de las Piedras-Camarones con un 31% y

la diferencia se reparten entre San Mateo, Via a Atacames y otros.
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Presupuestos preferenciales para adquirir una casa

= $40.000-560.000
= $61.000-580.000
= $81.000-5100.000

Figura 7 Presupuestos preferenciales para adquirir una casa

De acuerdo a la grafica, con un 62% el presupuesto referencial que tienen

los encuestados para adquirir una vivienda esta entre $61.000 y $80.000.

Principales fuentes de donde provienen los
recursos para adquirir una casa propia

m BIESS
= BANCO PRIVADO
= RECURSOS PROPIOS

Figura 8 Principales fuentes de donde provienen los recursos para adquirir
una casa propia

El 75% de los encuestados obtendria el financiamiento de adquisicién de su
vivienda a través del Biess, la banca privada le sigue con un 20% y otros

recursos 5%.
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Tipo de vivienda que prefieren adquirir

‘ » Casa de dos Pisos, 3 cuartos,
2 barios y medio
= Casa de dos Pisos, 4 cuartos,
\ 3 barios y medio
= Villa con 3 cuartos, 2 bafios

Figura 9Tipo de vivienda que prefieren adquirir

La casa de mayor demanda segun la encuesta es la de de 2 pisos con 2
bafios y medio con un 66%, la siguiente opcion con un 26% son las casas
de 4 cuartos con 3 bafios y medio.

Medios de comunicacion de mayor difusion

= Prensa Escrita
= Radio

= Television

= Red social

= Otros

Figura 10 Medios de comunicacion de mayor difusién

Con un 50% el medio méas utilizado y por donde se han enterado los
encuestados de planes de vivienda son las redes sociales, con el 25% la

prensa escrita, 13% la television, y otros la diferencia.



Red social mas utilizada

3% 1%

\

Figura 11 Red social més utilizada
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= Facebook
= WhatsApp
= Instagram
= Twitter

= Jtros

El medio de red social que mas utilizan los encuestados es el Whatsapp con

un 50%, seguido con un 40% del Facebook.
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3.2. Andlisis interno de la empresa Depsatrader S.A. y del
proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”

Interpretacion y analisis de la entrevista dirigida al Gerente de la Inmobiliaria
Depsatrader, Ing. Cristhian Méndez Rhoa.

Datos generales de la Inmobiliaria:

* Razébn social:

Constructora - Inmobiliaria Depsatrader

 Fechade iniciacidon de actividades:

Se inicio6 la actividad comercial en Enero del 2004.

« Direccién:

La Inmobiliaria esta ubicada en la Av. 6 DE Diciembre y Bossano.

* Numero de clientes internos:

La Inmobiliaria cuenta con 220 clientes internos.

+ ¢Qué clase de productos ofrece esta Inmobiliaria?

Construccién y venta de casas y departamentos.
Andlisis:
1. ¢Existe unamisiéon creada formalmente en la Inmobiliaria?
Si, hay una mision creada formalmente en la Inmobiliaria.

Misién: Ser una empresa con personal altamente calificado y con
experiencia para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, mediante
una correcta planificacion y ejecucion de las diferentes tacticas, operaciones

y estrategias inmobiliarias acorde a las exigencias del futuro en nuestro pais.
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Es una fortaleza que el gerente de la inmobiliaria sepa la mision de su

empresa.

2.

Si

¢Existe una vision creada formalmente en la Inmobiliaria?

, hay una vision creada formalmente en la Inmobiliaria.

Visién: Para el afio 2017 llegar a ser una empresa lider en el campo

inmobiliario del pais y en la industria de la construccion de vivienda,

reconocidos a nivel internacional, apoyando con esto al desarrollo social del

pais.

Es una fortaleza que el gerente de la inmobiliaria sepa la vision de su

empresa.

3.

¢,Cudles son los objetivos que la Inmobiliaria tiene para su

funcionamiento?

Alcanzar y mantener los mas altos estandares de satisfaccion al cliente
en el sector inmobiliario, a través de nuestros inmuebles y servicios

innovadores.

Asegurar una fuerte posicion competitiva en el mercado, a través de

una oferta creativa de inmuebles y excelencia operacional.

Incrementar el nimero de clientes externos, garantizando la rentabilidad

de la inmobiliaria

Brindar productos inmobiliarios de excelencia en la ciudad de
Esmeraldas parroquia Camarones y sus valles y satisfacer los

requerimientos habitacionales existentes.

Generar utilidades y mejorar las remuneraciones a su personal,
proporcionandoles los medios para su desarrollo integral, todo ello

sustentado en los valores.
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Es una fortaleza que el gerente tenga bien definidos los objetivos de la

inmobiliaria.

4. ¢Cuando se contrata el personal se realizan procesos de

seleccién?
Cuando se contrata personal si se realizan procesos de seleccion.
Es una fortaleza que realice procesos de seleccion en la inmobiliaria.

5. ¢Tiene la Inmobiliaria un departamento de marketing? ¢Qué

funciones realiza?

La inmobiliaria cuenta con un departamento de marketing y ventas y tiene la
funcion de coordinar el desarrollo de la publicidad, para la venta de los

productos.
Es una fortaleza que cuente con un departamento de marketing.
6. ¢El personal recibe capacitacién? ¢Cada qué tiempo?

El personal solo recibe capacitacion cuando es contratado, luego de eso

no recibe capacitacion alguna.

Es una debilidad que los clientes internos no reciban capacitacion

constante.
7. ¢Se ofrece algun tipo de motivaciéon alos empleados? ¢Qué tipo?

La Unica motivacién que tienen los empleados es una comision por objetivos

alcanzados.
Es una debilidad que los clientes internos no sean motivados.

8. ¢Los empleados poseen libertad para tomar decisiones? ¢De qué

tipo? ¢Hasta qué grado?
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Tienen libertad de tomar decisiones los altos ejecutivos, y los demas
empleados deben consultar las decisiones y acuerdos.

Es una fortaleza que posean libertad para tomar decisiones.

9. ¢Ofrece usted a sus empleados las herramientas adecuadas para
gue puedan desarrollar adecuadamente las actividades a ellos

encomendadas?

La inmobiliaria no ofrece todas las herramientas necesarias a sus
empleados, como por ejemplo no cuenta con equipos informaticos ni

software actualizado, se trabaja con programas anteriores.
Es una debilidad que no cuenten con herramientas adecuadas.
10. ¢Lalnmobiliaria tiene paginaweb y cuentas en las redes sociales?

No, la Inmobiliaria no tiene una pagina web, ni tampoco cuenta con redes

sociales.

Es una debilidad que no tengan redes sociales.

11. ¢Lalnmobiliaria dispone de una base de datos de sus clientes?
Si, la inmobiliaria cuenta con una base de datos de nuestros clientes.

Es una fortaleza que posean una base de datos.

12. En su opinidén ¢Cual es laimagen de la Inmobiliaria?

La inmobiliaria cuenta con una buena imagen.

Es una fortaleza que tenga una buena imagen,

13. ¢La Inmobiliaria tiene infraestructuras apropiadas para su

actividad laboral?



33

La inmobiliaria si cuenta con infraestructura apropiada para realizar su

actividad laboral.
Es una fortaleza que cuenten con una infraestructura adecuada.
14. ;Como hace para conocer la demanda de sus productos?

La demanda de los productos se la realiza de acuerdo a datos

estadisticos.
Es una fortaleza que tengan datos estadisticos.

15. ¢Los productos que brinda la Inmobiliaria tiene algun tipo de

garantia?

Los productos que brinda la inmobiliaria si tienen garantia, y se la realiza a
través de un contrato de especificaciones técnicas, donde se indican todas

las garantias del producto, posibles retrasos en las entregas, etc.
Es una fortaleza que brinden garantia a los productos.

16. ¢Cuales son sus principales proveedores de materia prima e

insumos?

Los principales proveedores de materia prima de la Inmobiliaria son:
HOLCIM, ANDEC, PLASTIGAMA, IPAC, HORMIPISOS, DEISENSA,
ADELCA, EXPOCOLOR, entre otras.

Es una fortaleza que tengan varios proveedores.
17. ¢El precio de sus productos en base a qué se los determina?

El precio se determina de acuerdo a la ubicacion, modelo, tiempo de

construccion, acabados, precios de la competencia, etc.

Es una fortaleza que determine el precio del producto.
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18. ¢Interviene Ud. en la fijacidn final del precio en los productos?

Si, yo participo en la fijacion final del precio de los productos que la

inmobiliaria brinda.
Es una fortaleza que participen en la fijaciéon del precio.

19. Cree usted que el precio de los productos es competitivo. Por

qué?

Los precios de los productos si son competitivos, porque se analiza el precio

del mercado inmobiliario.
Es una fortaleza que tengan precios competitivos.
20. ¢Los productos satisfacen las necesidades de sus clientes?

Los productos que brinda la inmobiliaria si satisfacen las necesidades de

nuestros clientes.
Es una fortaleza que sepan satisfacer las necesidades de sus clientes.
21. ¢Qué forma de pago permite la Inmobiliaria?

La inmobiliaria permite algunas formas de pago como al contado,

financiamiento bancario, con tarjeta de crédito, etc.

Es una fortaleza que tengan variedad en la forma de pago.

¢En qué sector de la ciudad es mejor sus ventas?

El mejor sector para nuestras ventas es en el norte y sur de la ciudad.
Es una fortaleza que tengan ventas en diferentes partes de la cuidad.

23. ¢, Quién se encarga de las ventas de la Inmobiliaria?
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El encargado de las ventas de la Inmobiliaria es el Departamento de
Marketing y Ventas.

Una fortaleza que tengan un departamento de marketing y ventas.

24. ;Se da seguimiento a las ventas realizadas?

La inmobiliaria si da seguimiento a las ventas realizadas a nuestros clientes.
Es una fortaleza que den seguimiento a las ventas.

25. ¢Realiza actividades promocionales en la Inmobiliaria? Cuéales?

Si se realizan actividades promocionales como por ejemplo: por algunos
meses existe los meses de gracia. Cuando el pagose realiza en efectivo se

le otorga un descuento especial.
Es una fortaleza que tengan promociones.

26. ¢Por qué medios de comunicacion se realiza la publicidad de la

Inmobiliaria?
La publicidad se la realiza por medio de la prensa y por hojas volantes.
Es una debilidad que tengan solo esta publicidad.
27. ¢Conoce de las ofertas de la competencia?

Si, la competencia realiza ofertas llamativas a través de créditos directos,

descuentos, meses de gracia.
Una fortaleza que conozcan las ofertas de la competencia.

28. ¢En qué aspectos se destaca més en relacion a la

competencia?
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La Inmobiliaria se destaca mas, por el tipo de material que utilizamos, las
buenas promociones que ofertamos, la ubicacién y el oportuno seguimiento

a nuestros clientes.
Una fortaleza que tengan buena materia prima y ubicacion.
29. ¢En qué cree que la competencia lo superan?

La competencia nos supera por estar mas tiempo en el mercado inmobiliario
y por tener otro tipo de publicidad como por ejemplo la publicidad a través

del internet.
Una debilidad que no tengan publicidad por internet.

30. En su opinién cuales son las fortalezas y oportunidades que posee

la Inmobiliaria.

Las fortalezas que posee la inmobiliaria son: la buena acogida de los
clientes, uso de materia prima de calidad, buena ubicacion del producto. Y
oportunidades como: mayor mano de obra para el sector, adquirir nueva
tecnologia para la inmobiliaria, incremento de clientes potenciales en la

ciudad.

31. En su criterio cudles son las debilidades y amenazas que posee la

Inmobiliaria.

Las debilidades de la inmobiliaria seria la falta de un plan de marketing y la
poca tecnologia que se maneja. Y las amenazas serian los ingresos de
nuevos competidores al mercado, niveles de precios variables y la pérdida

de clientes.
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CAPITULO IV
DISCUSION

De acuerdo al estudio de mercado y entrevista realizada al representante de
la compafiia se pudo obtener lo siguiente.

Referente al estudio previo titulado “Propuesta de un plan de marketing para
la inmobiliaria Murillo Bustamente y asociados de la ciudad de Quito” de
(Pinto, 2013, p. 184), es notorio que la mayoria de las empresas
inmobiliarias como éstas no cuentan con un plan de marketing que facilite la
operaciéon en el mercado y que permita conocer las realidades, en nuestro
caso de acuerdo a los encuestados no encuentran diversidad de oferta
inmobiliaria en la ciudad de Esmeraldas, ademas que las consideran caras
para nuestra realidad econdémica. Tienen preferencias para planificar su
hogar fuera de la ciudad de Esmeraldas, con todas las facilidades de una
ciudadela completa, ademas buscan un ambiente fuera de contaminacion
alguna; para esto no consideran un impedimento la distancia. Los sectores
mas apetecidos son Tachina y Sector las Piedras-Camarones, y los precios
de acuerdo a sus respuestas oscilan entre $60.000 y $80.000.

La principal fuente de financiamiento para adquirir una casa para los
encuestados es el BIESS; las casas que tuvieron mayor aceptacion son las
de dos pisos, con tres cuartos y dos bafios y medio. En efecto, encontramos
coincidencias entre los dos estudios en vista que se vuelve importante

implementar un plan de marketing y tener resultados éptimos.

Otro aspecto que se puede evidenciar, en el estudio titulado “Plan de
marketing estratégico para posesionar la marca de la empresa UNlcasa
(constructora - inmobiliaria), en la ciudad de Guayquil” de (Gémez y
Sanchez, 2015, p.14), es el uso de estrategias modernas como las redes

sociales. En el estudio de mercado del presente trabajo de investigacion se
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destacan las redes sociales cada vez mas y es por estos medios que los

encuestados se informan de muchas noticias.

De conformidad al tema “Plan estratégico de marketing para el mejoramiento
de las ventas de la empresa Mizpa S. A. en la ciudad de Guayaquil” de
(Colmont y Landaburo, 2014, p.99), establece la relacion directa entre el plan
estratégico y el plan de marketing para el mejor cumplimiento de los
objetivos de la empresa. En este caso nuestro trabajo se concentra en la
implementacion de un plan de marketing y se diferencia con el planteamiento

gue hace en este caso el tercer estudio previo.

Sin embargo, la entrevista realizada al gerente de la Inmobiliaria
Depsatrader, se puede apreciar que la inmobiliaria tiene algunas fortalezas
como contar con una vision, misién y objetivos establecidos, también los
productos cuentan con garantia, los precios y los productos que ofertan son

competitivos.

De igual manera tiene debilidades entre las principales es no tener un plan
de marketing, no contar con redes sociales y poca capacitacién para sus
clientes internos. Las debilidades que tiene la inmobiliaria son reversibles. Lo

cual es bueno porque con ello la empresa puede surgir de forma positiva.

Todos coincidieron que con la falta de un plan de marketing, esto se debe a
gue con esta falencia la empresa no podra cumplir con la meta de ser una

inmobiliaria pionera en este mercado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

5.1. Conclusiones

Existe una alta demanda de viviendas en la ciudad de Esmeraldas
qgue no puede ser atendida por falta de una oferta local adecuada,
ademas de tener precios por encima de lo que podria cancelar una

persona de clase media.

La principal fuente de financiamiento para cualquier tipo de proyecto
de vivienda que se pueda realizar en la ciudad de Esmeraldas debe
de ser el BIESS, dado que su oferta de financiar el 100% de las

viviendas ayuda a que las personas utilicen esta institucion.

Se determind que la inmobiliaria no cuenta con una pagina web ni
cuentas en redes sociales, por lo cual esta en desventaja con la
competencia ya que en la actualidad el internet es el principal medio

de difusién de cualquier producto y/o empresa.
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5.2. Propuestas

MISION Y VISION DE LA INMOBILIARIA “CIUDAD ALCIRA”
Misién

Ser una empresa que alcance con éxito y liderazgo, estrategias correctas de
planificacion de las diferentes tacticas, operaciones Yy estrategias
inmobiliarias que estén de acorde a las exigencias del futuro en nuestro
pais, y contar con un personal altamente calificado para prestar un mejor

servicio al cliente.
Vision

Para el afio 2019 ser una empresa, lider en el campo inmobiliario en la
ciudad Camarones, Canton Rioverde, Provincia de Esmeraldas, y llegar a
ser una inmobiliaria conocida a nivel Nacional, apoyando al desarrollo social

del pais.
PLAN DE MARKETING
OBJETIVO ESTRATEGICO N° 1

OFRECER INFORMACION ESPECIALIZADA A POTENCIALES
CLIENTES

PROBLEMA

La falta de conocimiento de los potenciales clientes acerca del subsidio
otorgado por parte del gobierno a través del MIDUVI y las diferentes
tasas bancarias existentes, hace que la poblacién se restrinja al

momento de comprar.
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META

e Otorgar informacion a los actuales y potenciales futuros clientes en

un gran porcentaje .
ESTRATEGIA
e Informar de forma oportuna las tasas de intereses de la banca.

e Estar informado sobre los beneficios que otorga el gobierno en

asuntos inmobilidarios.
TACTICAS
e Acceso a internet.
e Hacer uso de los diferentes medios de comunicacion.
e Repartir material escrito ( tripticos/dipticos)
ACTIVIDADES:
Mantener un gran flujo de informacion a nuestros clientes los beneficios de:
¢ De la banca privada.
e Sobre los diferentes bonos que promueve el gobierno.
e Sobre las ingerencias del Gerente de Marketing y Ventas.
RESPONSABLE
Gerente de ventas.
TIEMPO

e Brindar de manera oportuna y permanente.
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PRESUPUESTO

e La asesoria a los potenciales clientes no debe presentar ningan tipo

de costo para la inmobiliaria.

RESULTADOS ESPERADOS:
e Invitar a nuevos potenciales clientes.
e Realizar un mejoramiento en el nivel de ventas.

e Propiciar un incremento en la rentabilidad de la inmobiliaria y

conformidad en los clientes.

OBJETIVO ESTRATEGICO N° 2

CREAR UN BLOG Y/O PAGINA WEB A MAS DE OTRAS CUENTAS EN
LAS REDES SOCIALES

PROBLEMA

Se detectd que la inmobiliaria no tiene una pagina web ni existen
aperturas de cuentas en redes sociales, por lo cual esta en desventaja
ante la falta de iniciativa tecnolégica, con la competencia, ya que en la
actualidad el internet es un medio indispensable para la difusion de

cualquier producto y/o empresa.

META

e Hacer uso del internet en un 90%, como medio masivo de publicidad

para promocionar a la inmobiliaria.

ESTRATEGIA

e Aperturar una pagina web y/o blog, a mas de redes sociales como

Facebook y Twitter.
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TACTICAS

¢ Promocionar, mediante la difusién constante el producto que ofrece la

inmobiliaria.

e Publicar la mayor cantidad de imagenes sobre todo lo que oferta la

inmobiliaria, en especial el proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira”

e Propiciar accesibilidad a los disefios actuales de manera llamativa

llamativos.
ACTIVIDADES

e Creacion de una péagina web y apertura de cuentas en las redes

sociales.
¢ Realizacion de citas sobre eventos, a través de las redes sociales.
e Mediacion entre la poblacion interesada y los productos ofertados
RESPONSABLE
* La Gerencia de Marketing.
TIEMPO

La publicidad se ejecutara de forma permanente, para tomar ventaja frente

a la competencia y de mantener una constante informacion a los clientes.
FINANCIAMIENTO

El financiamiento para este objetivo estratégico sera de $400 y estard a

cargo de la Gerencia Administrativa y Financiera.
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En esta pagina web se promoveré informacion relacionada a la Inmobiliaria y
al proyecto “Ciudad Alcira”, y se detallara su direccion, el precio bajo

referencia y la ubicacion de lo ofertado, etc.
REDES SOCIALES
selescorpesm@g-mail.ec

* (@selescorpesm.ec

Facebook

+  Twitter

* Instagram

RESULTADOS ESPERADOS

* Aumentar significativamente la cantidad de clientes.

* Realizar una iteraccion entre los clientes externos y futuros clientes.
« Abarcar mayor cantidad de habitantes.

» Llegar efectivamente al segmento de mercado indicado por el estudio
de mercado.
OBJETIVO ESTRATEGICO N° 3

MEJORAR LA PUBLICIDAD DE LA INMOBILIARIA
PROBLEMA

Con un exahustivo estudio de campo, se determiné que existe la
necesidad de mejorar la forma de publicitar a la inmobiliaria y al
proyecto “Ciudad Alcitra”, a través de un plan de promociones para

captar mas clientes.
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META
Promocionar las ofertas mejoranto asi la publicidad en un 80%.
ESTRATEGIAS

e Elaborar volantes, presentando lo ofertado.

e Contratar espacios en medios de prensa escrita de mayor acceso de
la ciudadania.

e Realizar un pautaje de cufias en las radios de mayor audiencia.
TACTICAS
e Repartir volantes promocionales en diferentes zonas de la ciudad.
e Hacer presencia en la prensa escrita con las diferentes promociones.
¢ Publicitar en la radio.
ACTIVIDADES

e Disefio y elaboracion de alrededor de 5000 volantes de forma

creativa varias veces en el afio.
e Contratacion de los espacios publicitarios en el diario La Hora.

e Grabacion de cufa radial y contratacion con la Radio FM La Voz de

su Amigo.

RESPONSABLE

e Gerencia de Marketing.
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e Entrega de publicidad promocional de forma permanente
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e Contrato de la publicidad por un afio en los diarios de mayor

circulacién, una publicidad los fines de semana.

e Programacion radial: cinco veces al dia de lunes a domingo, durante

todo el afio, entre las 10HO0 am y las 15H00

FINANCIAMIENTO

e Lo programado en este objetivo serd financiado por la Gerencia

administrativa y financiera, cuyo costo seria de $ 3.400, que mas

gue un gasto, seria una inversion.
CUNA RADIAL

Proyecto inmobiliario “Ciudad Alcira” impulsado por el grupo
inmobiliario Depsa, que cuenta con el equipo de trabajo mas eficiente y
confiable de la capital, ahi encontraras personal calificado, asesoria en
financiamiento, precios competitivos, trabajo garantizado y productos
de calidad, elaborados con material de primera, estamos
transformando el mercado inmobiliario, por este mes te damos dos
meses de gracia, llamenos al 2726-344 o visitanos en nuestras oficinas
en la ciudad de Esmeraldas Av. Colon 1413 y Mejia, frente al Parque

Infantil.

Te esperamos.
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PROPUESTA DE HOJA VOLANTE:

MODELOS DE CASA | |

o POSTER'OR

’. i JAREAYERONTAL"
T o
!

SE CTOR TACUSA ggarggvilggg%rgg:a" com
PARROQUIA CAMARONES 8352835898 062726344

(A 15 MIN. DEL CENTRO DE ESMERALDAS) 0993237820

Figura 12 Hoja volante



RESULTADOS ESPERADOS

Aumentard el numero de clientes, mediante el fendbmeno de la
informacion, tanto a los habitantes de la ciudad de Esmeraldas, como a
ciudades cercanas, a mas de otras provincias; los productos y

promociones que ofrece la Inmobiliaria.
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ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE DE LA CONSTRUCTORA

INMOBILIARIA DEPSATRADER S. A.
¢ Existe una mision formal establecida y socializada en la Inmobiliaria?
¢ Existe una visién formal establecida y socializada en la Inmobiliaria?

¢, Cudles son los objetivos claros, que se ha planteado la directiva de la

inmobiliaria tiene para su funcionamiento?
¢,Cuando se contrata el personal, se realiza PREseleccion?

¢ Existe en la Inmobiliaria un departamento de marketing? ¢, Cuél es su

funcién?
¢ Es capacitado, de forma permanente, el personal? ¢ Cada qué tiempo?

¢ Se ofrece algun tipo situacién motivacional a los empleados, cualesquiera?

¢, Qué tipo?

¢, Los empleados poseen libertad para tomar proponer ideas y/o tomar

decisiones? ¢ De qué tipo? ¢ Hasta qué grado?

¢ Los trabajadores gozan de las herramientas adecuadas para que puedan

desarrollar todas las actividades a ellos encomendadas?

¢La Inmobiliaria tiene pagina web y/o blog, cuentas en las redes sociales?
¢ Posee la inmobilidara, una base de datos de todos sus clientes?

Opine ¢ Cual, cree Ud, es la imagen que proyecta la Inmobiliaria?

¢ Tiene; la inmobilidara, infraestructuras apropiadas para que sus empleados

realicen una buena actividad laboral?

¢, Como hace ubicar y satisfacer la demanda de los clientes por sus

productos?



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
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¢ Los productos que la Inmobiliaria otorga a sus clientes tiene algun tipo de

garantia?

¢, Quiénes son sus principales proveedores de insumos?

¢, Cuél es la base que determina el precio de sus productos?

¢Es Ud. quien fijaca el precio final de los productos?

Considera usted que el precio que ofertan es competitivo. Por qué?

¢, Considera que los productos ofertados satisfacen las necesidades de sus

clientes?
¢, Qué facilidades de pago permite la Inmobiliaria?
¢En qué sectores son sus mejores ventas?

¢, Quién son los responsables de las ventas de los productos de la

Inmobiliaria?

¢ Estan sujetas a inventarios todas las ventas realizadas?

¢La inmobiliara realiza actividades promocionales?  Cuales?

¢En qué medios de comunicacion se realiza la publicidad de la Inmobiliaria?
¢ Tiene conocimiento de las ofertas de promociona la competencia?

¢, Qué ventajas destacan mas en relacion a la competencia?

¢ Considera que la competencia los supera? ¢en qué?

Bajo su opinion ¢ Cuales son las fortalezas y oportunidades de la

inmobiliaria?

Manifieste cuales son las debilidades y amenazas que posee la inmobiliaria.
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ENCUESTA PARA EL PUBLICO EN GENERAL SOBRE EL PROYECTO
HABITACIONAL “CIUDAD ALCIRA”

1. ¢Cudl de los siguientes motivos considera usted que seria una
de las razones por la que aun no tiene casa propia?

No existe suficiente oferta inmobiliaria
Los precios de las casas son muy altos
Faltan opciones de financiamiento

2. ¢Considera usted importante poder tener su casa propia dentro
de una urbanizacién que cuente con todos los servicios bésicos,
aceras, calles y perimetro cerrado?

Si

No

3. ¢Le gustaria vivir en un lugar donde no llegue ningun impacto de
contaminacion de la Refineria de Esmeraldas y
Termoesmeraldas?

Si
No

4. ¢Le agradaria usted adquirir una vivienda que esté ubicada tan a
solo 20 minutos fuera de la ciudad Esmeraldas y que esté dentro
de unaurbanizacion?

Si
No

5. De los siguientes sectores alejados del centro o sur de la ciudad,
¢Dbnde le gustaria poder tener su casa?

Por Tachina

Por las Piedras-Camarones

San Mateo

Via a Atacames
Otros
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6. De acuerdo a sus planes para vivienda, ¢Qué presupuesto
consideraria usted que pudiera conseguir para adquirir una
casa?

$40.000-560.000
$61.000-580.000
$81.000-$100.000

7. Los recursos mencionado provendria de:
BIESS

BANCO PRIVADO

RECURSOS PROPIOS

8. De las siguientes opciones de tipo de vivienda que cuentan con
garaje ¢Qué tipo de casa le gustaria obtener de acuerdo a sus
necesidades?

Casa de dos Pisos, 3 cuartos, 2 bafios y medio

Casa de dos Pisos, 4 cuartos, 3 bafios y medio

Villa con 3 cuartos, 2 bafios

9. ¢Por cual de los siguientes medios de comunicacion usted se ha
enterado de planes de vivienda en la Ciudad de Esmeraldas?

Prensa Escrita
Radio
Television

Red social
Otros

10.¢,Qué medio de red social utiliza méas usted?
Facebook
WhatsApp
Instagram

Twitter
Otros
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Los items estan distribuidos en forma logica y secuencia?
El numero de items es suficiente para recoger lainformacion?. En caso de ser
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