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1. ANALISIS PREVIO

1.1. BREVE ANALISIS SITUACIONAL DEL PAIS

1.1.1 Factor Politico

Ecuador es un pais democratico a pesar de que en afios anteriores habia
mantenido una inestabilidad politica constante, en la actualidad podemos decir
que el gobierno es estable desde el afio 2007 donde el Ec. Rafael Correa asumid

la presidencia y se mantiene hasta la actualidad.

Durante este periodo de gobierno podemos destacar la convocatoria de una

consulta popular para que la ciudadania decidiera si queria una Asamblea

Nacional Constituyente misma que se aprobd en el 2008, durante este Gobierno
ha existido gran inversién publica para infraestructura de entidades publicas,
carreteras, seguridad y desarrollo social, ademas se destacan cambios politicos
mediante nuevas leyes como el Cddigo Monetario y financiero, etc., y la re
estructuracion de la funcion judicial; todo esto con la notoria mayoria del
partido de Gobierno Nacional quienes tienen en sus manos las decisiones en

varios aspectos del pais que la funcion ejecutiva requiere para su continuidad.

A pesar de esta mayoria el partido del Ec. Rafael Correa se vio golpeado en las

ultimas elecciones del 23 de febrero 2014, debido a las derrotas electorales que


https://es.wikipedia.org/wiki/Asamblea_Nacional_Constituyente
https://es.wikipedia.org/wiki/Asamblea_Nacional_Constituyente
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sufrio en las capitales provinciales de ciudades importantes como: Quito,
Cuenca, Santo Domingo de los Tsachilas, Portoviejo, Santa Elena y Manta.
Los aspectos controversiales se marcan por la relacion del Gobierno en especial
del Presidente con los medios de comunicacion y militantes de la derecha

politica ecuatoriana mismos que considera opositores.

Factor Econémico

La economia ecuatoriana ha venido desde la década de los 70 y hasta la
actualidad sostenida en la exportacion de petréleo, remesas enviadas por los
migrantes, exportacion de materias primas y recaudacion de impuestos, entre

las principales fuentes de ingreso.

Segln el INEC la inflacion anual del 2014 fue del 3,67%, y hasta agosto del
2015 llegd al 4,14%, este incremento se ha visto reflejado en la canasta basica
que llega a $668,95 hasta agosto del afio 2015, factores como condiciones
climaticas, oferta y demanda e incluso especulacién son los que han generado
este incremento del valor de la canasta basica mientras el sueldo basico se

mantiene estable anualmente.

En America Latina nuestra economia se encuentra en octavo lugar, la
dolarizacion a partir del afio 2000 brinda cierta estabilidad que ha permitido no
ser parte de la recesion econdmica del afio 2009, la bonanza petrolera impulso

la concentracion de esfuerzos del gobierno en: infraestructura, educacion,
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vivienda e inversion publica; misma que en este afio con la baja del precio del
petréleo ha hecho que se reestructure el presupuesto para el 2016 con énfasis en

las areas de mayor importancia a criterio de la funcién ejecutiva.

Factor Social

Ecuador se encuentra entre uno de los paises donde la distribucion de la riqueza
tiene mayor desigualdad, el 20% de la poblacion més rica posee el 54,3% de la
riqueza y el 91% de las tierras productivas; por otro lado el 20% de la
poblacion més pobre tiene el acceso al 4,2% de la riqueza y el 0,1% de la tierra.

(REMACHE, 2012)

Tenemos a la pobreza y desempleo como dos de los campos referentes para
saber el nivel de desarrollo social del pais, el INEC segun la Encuesta Nacional
de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) a junio del 2015 mostré que
el desempleo fue del 4,5%, es decir que disminuyé frente al 4,7% que fue el

porcentaje de desempleo del afio 2014 en el mismo mes.

El estudio registra que la pobreza a nivel nacional en marzo de 2015 se ubico en
24,12% en comparacion al 24,55% de marzo de 2014, la reduccion de 0,43

puntos porcentuales no es estadisticamente significativa.

Si bien es cierto los niveles han bajado la variacion no marca una gran

diferencia lo que se traduce en que la situacion del pais en estos aspectos se
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1.15.

mantiene y se requieren esfuerzos publicos y privados para obtener mejor

resultado.

Factor Demografico

A noviembre 8 del afio 2015 la poblacion ecuatoriana asciende a 16°367.938
millones de habitantes. El ultimo censo de poblacion y vivienda realizado por
el INEC en el 2010, mostré una evolucion del comportamiento del pais hay un
mayor porcentaje de adultos mayores por lo que la mayoria de la poblacion se
encuentra dentro de la poblacion econémicamente activa, y el acceso a medios

tecnoldgicos se ha visto incrementado.

Segun el censo también se pudo determinar que el Ecuador crece 2.5 millones
de habitantes cada 10 afios, el proximo censo seria en el afio 2020 donde la
poblacién ecuatoriana seria de aproximadamente 17.0 a 17.5 millones de
habitantes, asi mismo se proyecta que en el 2030 Ecuador podria estar a la par

con Chile llegando a una poblacion de 21 millones de habitantes.

Factor Tecnoldgico

Segun los ultimos datos de la Encuesta de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion, del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), realizada
a 21 768 hogares en diciembre de 2013, el 40,4% de la ciudadania ecuatoriana
utilizo el servicio de Internet en los Gltimos 12 meses. Esta encuesta también

permite conocer datos precisos como: el 47,6% que corresponde a la poblacién
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del &rea urbana que usoé Internet, frente al mayor crecimiento que se registro en

el ambito rural con el 25,3% en referencia al 17,8% del 2012.

El uso de la tecnologia en especial en lo referente a celulares, tablets y laptops

se ha incrementado en el pais.

El internet ya es una herramienta no solo de consulta sino de comunicacién
masiva, promocion de productos y servicios, realizacion de tramites, basqueda

de informacidn, sociabilizacion, etc.

LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION EN EL ECUADOR

La industria de la construccion marca un punto de referencia para el desarrollo
econdmico de cualquier pais, en el caso de Ecuador el incremento tanto de la
construccion de la infraestructura a nivel de sector publico (vias, edificacion publica,
infraestructura, instituciones educativas) y a nivel de sector privado (vivienda y

edificaciones) se ha incrementado en los Gltimos afios.

1.2.1. Participacion en el PIB

La participacion del sector de la construccion en el PIB nacional ha

evolucionado de la siguiente manera:



Figura 1. PIB Sector de la Construccion

PIB Sector de la Construccion
En Miles de Délares

PIB Sector Construccion

1.201.438

1.046.322
927.655 1.001.703

754.075

2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

Como podemos ver el afio anterior ha sido el de mayor actividad para el sector
de la construccion ya que el desempefio de la industria de la construccion esta

ligado a la evolucion econdémica del pais.

El aporte del sector de la construccién nuestro pais es con el 10% del PIB segun
cifras del Banco Central al 2012, por lo que es la cuarta industria que mayores
ingresos genera; siendo superada por el sector petrolero y minero con un 13%;
sector manufacturero con el 12%; y sector comercial con el 11%. El aporte del
sector de la construccion se ha incrementado gradualmente en los Gltimos 12

anos.



1.2.2. Empleo en la construccion

La construccion comprende varias actividades directas y relacionadas a la
misma, de acuerdo al dltimo Censo Nacional Economico realizado en el 2010
por el INEC, a nivel nacional existen 14.366 establecimientos econdémicos
dedicados a actividades relacionadas a la industria de la construccion como:
Fabricacion de productos metalicos, de hierro y acero (6.562), Actividades
especializadas de construccion (2.053), Fabricacion de cemento, cal y articulos
de hormigon (2.001), Extraccién de madera y piezas de carpinteria para
construcciones (1.912), Venta al por mayor de materiales para la construccion
(910), Construccion de proyectos, edificios, carreteras y obras de ingenieria
civil (778) y Fabricacion de equipo eléctrico, bombas, grifos y valvulas (150).

Del total de actividades econdmicas en este sector, se representa cada una de

ellas en el siguiente grafico:

Figura 2. Actividad Econémica

Actividad Econémica

w Fabricacion de productos metalicos,
de hierro y acero

= Actividades especializadas de
construccion

= Fabricacion cemento, cal y articulos
de hormigén

= Extraccion de madera y piezas de
carpinteria para construcciones

® Venta al por mayor de materiales
para la construccion

= Construccion de proyectos, edificios,
carreteras y obras de ingenieria civil

» Fabricacion de equipo eléctrico,
bombas, grifos y valvulas

Fuente: Censo Nacional Econémico 2010, INEC
Elaboracion: Direccion de Estadisticas Econémicas, INEC



Estas actividades aportan para el valor total de empresas dedicadas a este sector
que es uno de los de mayor crecimiento a nivel mundial, la industria de la
construccidn abarca varios productos y servicios dentro de la misma, por lo que

genera varios puestos de trabajo, tanto permanentes como temporales.

De acuerdo a la Camara de la Construccion de Quito el empleo en este sector se

puede graficar de la siguiente manera a nivel nacional:

Figura 3. Trabajadores en el Sector de la Construccion Urbano-Rural a

Nivel Nacional

Trabajadores en el Sector de la Construccion Urbano-Rural a
Nivel Nacional

B Hombres M Mujeres

492.155

393612 391620 406964 35,519 382.468

364.334

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Camara de la Industria de la Construccién - Quito
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

Como podemos ver la mayor parte de trabajadores son hombres ya que gran
parte del trabajo en el sector de la construccion requiere fuerza fisica para

desempeniarlo, las mujeres pueden estar en actividades menos exigentes, pero



de todas maneras este sector siempre se ha considerado como un gran generador

de empleo y consumidor de insumos realizados en el pais.

La construccion no solamente se limita a actividades fisicas y artesanales,
debemos tomar en cuenta que también hay otra clase de profesionales en areas
como: arquitectura, ingenieria civil, finanzas, marketing, disefio de interiores,
etc. Que también son parte del total de empleos que se generan en este sector a

nivel urbano y rural.

Por rama de actividad la composicion del total de personas ocupadas, es decir
con empleo el sector de la construccion se ha desarrollado de la siguiente

manera:

Tabla 1. Porcentaje de empleo por rama de actividad

Rama de actividad Dic07 Dic08 Dic-09 Dic-10 Dic-11 Dic-12 Dic-13 Mar-14 Jun-14 Sep-14 Dic-14
gricuftura, ganaderia, caza y silviculturay

2849% 2799% 2853% 27,60% 2786% 2736% 2479% 2598% 2482% 2588% 2445

¢rco 1989% 1920% 1950% 1963% 2037% 1988% 1826% 1804% 1909% 1863% 188
ARG IR TN 1087% 1128% 1065% 1L12% 1050% 1056% 1138% 1053% 1052% 1085% 1134
ruccion 665% 66%% 68T% 64T 606% 628% 763% 777% T64% 740% 743
nsefanza y Servicios sociales y de salud 733% 759% 748% 829% 788% 799% 759% 758% 741% 744% 682
ansporte 488% 471% 470% 508% 560% S59% 548% S518% S561% 538% 58
lojamiento y servicios de comida 474% 474% 449% 440% 493% S511% 531% 520% 536% 578% 546
dministracion publica, defensa; planes de
uridad social obligatoria

;‘;‘ﬁ;";;s;g'“‘°”a""‘““'“‘V 339% 348% 358%  370% 39B% 444 463% 480% 476% 4% 4
Senvicios 389% 408% 413% 419% 350% 350% 405% 404% 38% 37%% 3
envicio doméstico 333%  346% 339%  288% 23% 246% 308% 3% 284% 262% 328
20y Comunicaciones 131%  128% 151% 126% 105% 116% 121% 096% 133% 13% 116
uministro de electricidad y agua 057% 051% 06%% 058% 058% 054% 082% 072% 086% 080% 1,03
ctividades de senvicios financieros 089% 091% 081% O77% 107% O091% 109% 09%% 095% 094% 09
etrdleo y minas 056% 048% 055% O056% 051% 04%% 06% 079% 069% 065% 078
ol 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,

320% 360% 312% 346% 377% 374% 398% 416% 431% 416% 43

Nota: Lz rama de actividad Otros Servicios incluye: Actividades inmobiliarias - Artes, entretenimiento y recreacion - Actividades de organizaciones
extraterritoriales - Otras actividades de servicios - No especificado

Fuente y Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2014)
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De acuerdo a este grafico el sector de la construccion es el quinto sector
econdémico de mayor contribucion en el nimero de personas con empleo en el
pais, se destaca que las actividades que mayor concentracion de empleo son en

el siguiente orden de importancia: Agricultura, comercio y manufactura.

La caida del precio del petréleo y la apreciacion del délar se han convertido en
las principales trabas para la economia ecuatoriana en el 2015, esto ha llevado a

un incremento del endeudamiento publico y la disminucion de la inversion.

Lo que se ha buscado este afio es el cambio de la matriz productiva a través de
la generacién de pequefias y medianas empresas, generando fuentes de trabajo
en especial para los sectores: alimenticio, cuero y calzado, metalmecénico y de

la construccion.

El sector de la construccién ha presentado un crecimiento sostenido durante los
ultimos diez afios, el sistema monetario adoptado por el pais ha logrado

estabilizar la economia y ayuda a fomentar la inversion.

A partir del 2009 mediante Decreto Ejecutivo 1626, se incrementaron los
incentivos al sector inmobiliario en el Ecuador. El rol del BIESS ha hecho que
el sector privado disminuya su participacion en el otorgamiento de créditos,
segun datos de esta entidad publica de octubre 2010 a agosto 2015 ha
financiado un monto total de 5.170 millones, 126.373 préstamos hipotecarios,
57929.994 prestamos quirografarios y 6.962 millones monto financiado en

préstamos quirografarios.
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Las bajas tasas de interés que ofrece el BIESS, sumadas a los amplios plazos y
facilidad que brinda han hecho que desplace a las instituciones privadas, como

se detalla a continuacion:

Tabla 2. Tasas y plazos BIESS

15 afios
20 afios

25 afios

Fuente: BIESS
Elaboraciéon: Maria Augusta Salgado S.

El sector de la construccion creci6 para 2014 en un 5,5% y para 2015 segln la
prevision del Banco Central del Ecuador (BCE) habria un 0% de crecimiento,
los proyectos de ley del Impuesto a la Herencia, y la ley de plusvalia, frenaron
la actividad constructora a escala nacional a pesar de que empezaron a crearse
rumores y la ciudadania no estaba muy clara acerca de estos temas pero lo

tomaron como alarmas para comprar temporalmente.

La aplicacion de las salvaguardas también afecto, ya que hay varios materiales
que se importan y este incremento afecta el valor final de las viviendas, sin
embargo no interfiere directamente con el desarrollo del sector de la

construccion.
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1.3. ANALISIS DE SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES

1.3.1. Sintesis Historica

Sosa & Mosquera Constructores es una compafiia constituida el 12 de junio del
2008, comprometidos con nuestra sociedad, caracterizados por el
cumplimiento, seriedad y responsabilidad en cada uno de los proyectos y
servicios inmobiliarios que desarrollamos, brindando asi, una mayor confianza

y seguridad a nuestros clientes.

Est4 ubicada en el Valle de Los Chillos desde sus inicios, ya que este es un
sector de alta plusvalia donde hemos ido desarrollando nuestros proyectos.

Nuestro éxito se debe a la correcta planificacion, organizacion, administracion y
ejecucion de nuestros proyectos; cumpliendo con el desarrollo y culminacion de
los mismos en los plazos establecidos de acuerdo con el cronograma de
entregas. Otro elemento muy importante a tomar en cuenta es la utilizacion de
materia prima con los mas altos estandares de calidad, asi como mano de obra
calificada, que da como resultado un producto final listo para su venta y

comercializacion.



1.3.2. Organizacion
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Figura 4. Organigrama Funcional
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1.3.3. Filosofia empresarial

Misién

ORGANIGRAMA FUNCIONAL SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES S.A.

CONTROLDE
COSTOS

Solicitud de
materiales de
bodega ocompras

Informesde
recepciones e
ingresos de bodega

Informesde
utilizaciones en
obras

Liquidacion de
costos de obrasy
proyectos

Reportesde saldos

A " Tramites
de inventarios

Legales

ControlM.O.
construccion,
avance de obras

Promover proyectos inmobiliarios de calidad a través de recursos propios e

inversionistas nacionales y/o extranjeros manteniendo excelentes relaciones

para la consecucion de los mismos, beneficiando al desarrollo del sector de la
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construccion 'y economico del pais. (SOSA & MOSQUERA

CONSTRUCTORES, 2015)

Vision

Afianzar sélidamente la empresa para poder ubicarnos en el mercado
inmobiliario como una gran constructora que ademas de seriedad y
responsabilidad; establezca seguridad, confianza, optimismo y fe en el futuro de
las personas materializando sus suefios y anhelos de tener casa propia. (SOSA

& MOSQUERA CONSTRUCTORES, 2015)

1.3.4. Linea de productos

o Disefio y construccion de casas y departamentos
o Acabados de la construccién

o Movimiento de tierras (nivelacion)

1.3.5. Publicidad realizada

o Rétulos en cada uno de los proyectos: a medida que el proyecto se
inicia y hasta su culminacion se han mantenido rotulos con imagenes y
datos de contacto.

o Creacion de pagina web: Se ofrece informacion basica de la compafiia,

proyectos realizados y en curso, y datos de contacto.
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o Fan Page en Facebook: Se cre6 en el afio 2012, se muestran fotos e
informacidn de los proyectos desde su inicio hasta la entrega de los

mMismos.

o Participacion Feria de la Vivienda “Mi Casa Clave”: Oportunidad para
mostrar los proyectos en maquetas y tener contacto directo con los

potenciales clientes.

o Referencias: El denominado “boca a boca” ha permitido que la empresa
se llegue a dar a conocer, los clientes satisfechos siempre daran buenas

opiniones a familiares y amigos.

1.3.6. Caracteristicas del producto

o Conjuntos habitacionales entregados:
= Aspen: 16 inmuebles
» Toulouse Garden: 26 inmuebles

= La Armenia: 28 inmuebles

o Conjuntos habitacionales en ejecucion:
= Smart Village: 8 inmuebles de 3 plantas 240 m?

= LaRiviera: 12 inmuebles de 3 plantas 190 m?
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o Departamentos:
= Edificio Balboa: Torre A 6 departamentos 70 m? Torre B: 3

departamentos 130 m?.

1.3.7. Tipo de consumo

El objetivo del consumo es satisfacer necesidades, por lo que en Sosa &
Mosquera Constructores se busca ofrecer el producto que se adapte a los

requerimientos del consumidor tanto en calidad como en precio.

En nuestro mercado de demanda el consumo de nuestros clientes es planeado,
ya que es un bien grande y a largo plazo, por lo que realizan una andlisis
reflexivo y pormenorizado al momento de tomar una decision, la influencia de
la propaganda es importante pero en el mercado de la construccion el cliente se
deja llevar mas por lo que puede ver y constatar, y posteriormente a eso toma

decisiones de financiamiento y planificacion.

Podemos decir que el perfil de nuestro consumidor por necesidad es de tipo
social, ya que una vivienda se considera elemental para el desarrollo de las
personas en especial si son familias que buscan un respaldo para su entorno,
psicologicamente nuestro consumidor es racional, porque hace un anélisis de
todas las razones para la adquisicion de este bien y como le beneficia a largo

plazo.
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1.3.8. Ciclo de vida

Figura 5. Ciclo de Vida Sosa & Mosquera Constructores

Sosa & Mosquera Constructores

Ciclo de Vida

A ‘

Lanzamiento Crecimiento Madurez Declive
Volumen
de
ventas
Retiro

----- OO0 > ", .-' )

2008 2015 Tiempo

Fuente: Texto"Marketing Imagination"
Elaboracién: Maria Augusta Salgado S.

Sosa & Mosquera Constructores se encuentra en la etapa de crecimiento,
debido a que busca consolidarse en el mercado e incrementar su participacion

en el mismo.

Se tiene en mente realizar nuevos proyectos inmobiliarios con mayor
rentabilidad, mejorando notoriamente, no solo por la experiencia sino por
aporte de clientes, influencia del mercado y disminucion de costos por

economia de escala.
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La cartera de clientes de Sosa & Mosquera Constructores es mas amplia, el
segmento de mercado es mas claro y definido y la tendencia en ventas es mas

sostenida en el mediano y largo plazo.



2. ANTECEDENTES TEORICOS SOBRE MARKETING 2.0

2.1. CONCEPTOS DE MARKETING

Es importante conocer que es el marketing para poder establecer el area en la que
vamos a desarrollar el tema, para esto a continuacion detallo varios conceptos de

diferentes autores.

El considerado padre del marketing Philip Kotler define al mismo de la siguiente
manera “La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus iguales” (KOTLER, 2012, p. 7.)

Otra definicion es la que exponen Jack Trout y Al Ries “Marketing es sindnimo de
“guerra” donde cada competidor debe analizar a cada “participante” del mercado,
comprendiendo sus fuerzas y debilidades y trazar un plan a fin de explotarlas y
defenderse” (RIES A., TROUT J., 2013, p. 4 y 5.); estos autores son destacados
especialistas en Marketing Estratégico y del Posicionamiento, trabajaron juntos 26

afios en su agencia denominada Trout & Ries.

Para los autores del libro "Fundamentos del Marketing™: Stanton, Etzel y Walker, "La
mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear

productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
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los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (STANTON W.,

ETZEL M., y WALKER B., 2014, p. 7.)

El concepto de marketing segin los autores del libro “Marketing”: Lamb, Hair y
McDaniel, el concepto de marketing “es una filosofia sencilla e intuitivamente
atractiva que articula una orientacion de mercado. Afirma que, en los aspectos social y
econdémico, la razon fundamental de la existencia de una organizacidn consiste en
satisfacer los deseos y necesidades del cliente a la par que se alcanzan los objetivos de

esa empresa”. (LAMB W. y otros, 2006, p. 8.)

Para el desarrollo de la presente investigacion asumiré al marketing como el proceso
de conocer las necesidades del consumidor para satisfacerlas y alcanzar los objetivos
empresariales en especialidad rentabilidad; més alla de solo vender, considero que en
esta area estamos en la obligacién de conocer bien el producto o servicio que
ofrecemos, ponernos siempre en el lugar del cliente para impulsar nuestras fortalezas

y corregir nuestras debilidades.

EVOLUCION DEL MARKETING 1.0 AL MARKETING 3.0

El marketing ha ido evolucionando de manera conceptual y practica a través de los
afios, la necesidad de encontrar estrategias mas acertadas y ligadas al desarrollo

tecnoldgico ha desembocado en el paso del marketing 1.0 al 3.0.
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Tabla 3. Comparaciones del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Comparaciones del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Se centra en el Se orienta al cliente | Dirigido a los
producto valores
Objetivo Productos de Satisfacer y Hacer del mundo
ventas retener a los un mejor lugar
consumidores
Fuerzas que Revolucion Informacion Tecnologia New
posibilitan industrial tecnoldgica Wave
Como ven el Compradores Consumidor Un ser humano
mercado las masivos con inteligente con completo con mente,
compaiiias necesidades fisicas | mente y corazon corazon y espiritu.
Concepto clave del | Desarrollo del Diferenciacion Valores
marketing producto

Directivos del
Marketing de la

Especificacion
del producto

Posicionamiento
corporativo y del

Corporativo,
vision, valores

compafiia producto
Propuestas de valor | Funcional Funcional y Funcional,
emocional emocional y
espiritual

Interacciones con el
consumidor

Transacciones
uno a muchos

Relaciones uno a
uno

Colaboracion
de muchos a muchos

Fuente: HSM. Foro Mundial de Marketing & Ventas (2-3/V1/10, México. Conferencia
“Philip Kotler: Marketing 3.0”, 2010
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

Como conclusién podemos decir que el marketing es un concepto que no ha pasado

desapercibido frente a la evolucion social y tecnoldgica, esto genera gran expectativa

en los clientes y exigencia para las empresas, porque cada una de ellas quiere estar un

paso adelante en especial por la personalizacion en la atencion al cliente, ya la compra

no es solo un proceso de intercambio de un bien o un servicio por dinero, en la

actualidad es un compromiso constante.
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2.3. DEFINICION Y CARACTERISTICAS: MARKETING 2.0.

2.3.1. Definicion

Para el concepto de marketing 2.0 no podriamos dar una sola definicion, pero
me basaré en lo expresado por Philip Kotler (2012), que nos dice que el
marketing 2.0 es para las empresas que deciden aprender mas de a quien le

venden, a traves de bases de datos conocen y entienden mejor al cliente.

Pero ya que conocemos las necesidades del cliente debemos buscar
satisfacerlas, conversar con el cliente no solo acercarnos a él sino que el
acercamiento sea bilateral, el Internet es la base para esta comunicacion en
especial el social media donde a través de texto, imagenes o videos podemos
llegar al cliente de manera instantanea y constatar la reaccion de los mismos
frente a lo que estamos exponiendo, hay que tomar en cuenta que este contacto
sera bien visto si hay una respuesta inmediata y positiva, caso contrario se
puede generar una cadena de comentarios negativos que se pueden extender

fuera del social media dejando una brecha dificil de componer para la marca.

El marketing digital estd basado en las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacidn), que son las variables que componen una estrategia de marketing

efectiva, como lo son en el marketing mix las 4P.
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Figura 6. Las 4 F del marketing digital

Flujo

Feedback

Funcionalidad

Fidelizacion

Fuente y elaboracion: www.marketingdigitaldesdecero.com, 2013

2.3.2. Caracteristicas del Marketing 2.0

e Conocer al cliente y saber que es el punto central de la transformacion del
marketing.

e La informacion hacia el usuario es cada vez mas personalizada, ya que puede
acceder o sugerir que le interesa ver.

e Es masivo, debido a la gran cantidad de personas que usan el internet podemos
llegar a més potenciales clientes.

e No es excesivamente costoso, con un solo anuncio en una red social podemos
Ilegar a miles de personas en un tiempo limitado.

e Debe ser de facil acceso y utilidad para que el usuario no abandone el
contenido a la primera impresion, sino se enganche con lo que esta recibiendo.

e Retroalimentacion, cuando el cliente expresa una inquietud o un comentario
espera que sea respondido de manera efectiva y rapida.

e EIl contenido que se muestra al pablico debe ser atractivo para generar

interaccion.


http://www.marketingdigitaldesdecero.com/
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e La participacion en Internet partird de tener un sitio web, generar trafico a
dicho sitio web, posicionarse en buscadores y realizar la campafa en social
media.

e La gestion de la presencia en redes sociales debe estar realizada por un
Community Manager, que es la persona especializada que expondra el

contenido y retroalimentara al cliente.

2.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE USAR MARKETING 2.0

2.4.1. Ventajas

e Con la web 2.0 se puede llevar a cabo una colaboracion entre la empresa y el
cliente para conocer sus gustos, recomendaciones y sugerencias.

e El cliente nos da pautas para mejorar tanto nuestro producto o servicio como
tomar en cuenta aspectos de la competencia, a través de encuestas,
sugerencias, etc.

e La participacion es directa y dia a dia, la relacion con el cliente es mas humana
con el uso de los canales de comunicacion.

e Permite ofrecer un nuevo producto o servicio incluso sin ponerlo ya en
practica, con las opiniones del cliente podemos ver si tendra o no resultado.

¢ No se necesita una alta inversion para tener participacién en el social media ya

que es de acceso publico.
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Cualquiera que sea el producto o servicio que ofrecemos podemos tener
presencia en la web 2.0, no hay restricciones.

Podemos hacer muchos contactos que nos permita conocer mas potenciales
clientes y aportantes a futuro.

Usando el posicionamiento SEO en buscadores estaremos en los primeros
lugares de busqueda del cliente.

La fidelizacion de clientes se realizara si hacemos un buen trabajo, el “boca a
boca” es la mejor publicidad.

La web 2.0 nos brinda expansién a nivel nacional e internacional de ser el

Caso.

Desventajas

Si el cliente tiene una conexidn lenta al internet pueden tener dificultad para
visualizar o descargar el contenido de las paginas web.

Con el comercio electronico el comprador no puede palpar el producto y a
veces la realidad no cumple con sus expectativas.

Muchos usuarios no usan tarjetas de crédito o no confian en pagos por medio
electrénico.

El usuario tiene temor del uso de sus datos cuando la compafiia se los solicita a
través de un registro.

La dependencia a la conexion a Internet, hace que en caso de perderla

podemos quedarnos sin informacion relevante.
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e La gente ha cambiado sus habitos sociales por estar frente a un computador o
usando una Tablet o celular.

e El uso de contenido sin referir a su autor.

e EIl uso de anonimato o cuentas falsas implica que la imagen de terceras
personas puede verse afectada.

e Algunos usuarios no estan preparados para el manejo de la web 2.0 y prefieren

los canales normales de comunicacion que se manejaban anteriormente.

2.5. EJEMPLO DE APLICACION

Un ejemplo exitoso de aplicacion de web 2.0 es el que realiza el Real Madrid C.F., su
inclusion en la linea del 2.0 y del Social Media comenz6 durante la temporada
2007/2008, con la renovacion de la pagina web oficial del equipo. Reconocieron que
en la nueva era los hinchas y las personas en general buscan relacionarse con la marca
y entre ellos mismos, por lo que vieron en esa innovacion un nicho a explotar; a pesar
de que existia cierto temor porque los comentarios y opiniones no siempre serian
favorables y esto seria complicado de controlar, decidieron ir mas alla de los medios

oficiales del club e ingresan al social media con Facebook en 2007.

Tres afios después el popular equipo de futbol habia logrado tener presencia en otras
redes sociales como Twitter, Tuenti y su propio canal de Youtube, donde se
compartian contenidos del club en iméagenes, audio y video, se diversifico el tema de

manejo de estas redes a través de un Community Manager cuya gestion debia ser en
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inglés, espafol y arabe, y mas adelante también en japonés con el apoyo de otro
Community Manager; los disefios de los contenidos estaban a cargo de una agencia,
un grupo especial manejado por la misma realizaba el monitoreo a los comentarios
que se realizaba a dicho contenido, ya que el fatbol genera pasiones no
necesariamente positivas, el area de marketing se encarga de los contenidos
promocionales y comerciales ademas de la supervision de los contenidos expuestos en
social media, lo que se busca es una integracion entre estas areas mas el area de

comunicaciones para tener un control de la imagen del club.

Los resultados con el pasar del tiempo han sido mejores de los esperados, no sélo
vieron que el uso de social media era importante sino fueron desarrollandose en varios
negocios. En Facebook encontraron la plataforma para interaccion y difusion de
promociones, la pagina web www.realmadrid.com se usa para informacion general del
club, sus actividades y compras online, las demas redes sociales ayudan a la deteccién

de necesidades para mejorar procesos internos.

Promocionar al Real Madrid C.F. como marca, ha hecho que las organizaciones que
patrocinan al club también se interesen promover sus campafias de activacién dentro

de las redes sociales que el Club ha desarrollado.

Como conclusion podemos decir que para el Real Madrid C.F. crear estas nuevas
plataformas para llegar al cliente ha permitido brindar una imagen de modernidad,
renovada e importante en nuevas tecnologias de Social Media, es una marca que atrae

a mas clientes interesados en distribuir sus productos a traves de licencias, y han
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obtenido algo muy importante y destacable de todo este proceso: la captacion de
nuevos socios con el denominado “carnet madridista”, a través de un programa de

fidelizacion que consta de un pago anual fijo y que ofrece una serie de ventajas.



3. ANALISIS DE CASO

3.1.ETAPA EXPLORATORIA

3.1.1. Descripcion y antecedentes del caso a analizar

Sosa & Mosquera Constructores es una comparfiia que tiene 7 afios en el
mercado, durante este tiempo su objetivo principal ha sido ofrecer un

producto final de calidad para sus clientes y posicionarse en el mercado.

En este punto de crecimiento de la empresa es necesario plantear estrategias
y objetivos especificos orientados al marketing, la empresa necesita estar al
nivel de la actual demanda tecnoldgica no solo en la parte netamente
productiva sino también en su relacién directa con sus clientes potenciales y

finales.

La problematica para Sosa & Mosquera Constructores se basa en la gestion
de marketing, Yya que se han planteado estrategias empiricas, si bien es
cierto han dado resultado en el corto plazo, pero la empresa requiere un
respaldo a futuro sustentado principalmente en la opinién de sus clientes

potenciales.
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3.1.2. Preguntas de investigacion

e ;Cuando se analizan las estrategias de marketing que ha usado la
empresa para comercializar sus productos?

e Como podemos conocer la opinidn del cliente acerca de la compaiiia y
sus productos?

e Analizar la opinion de la persona encargada de marketing en la empresa,

clientes finales y clientes potenciales

3.1.3. Principales tépicos de investigacion

e Estrategias aplicadas por Sosa & Mosquera Constructores
e Utilizacidn de herramientas de marketing 2.0
e Desarrollar un FODA de la compafila que recopile la vision de

directivos, clientes finales y potenciales.

3.2.ETAPA DESCRIPTIVA

3.2.1. Definicion de la metodologia a utilizar

Para este analisis realizaremos un analisis cuantitativo y cualitativo, ya que

vamos a aplicar las siguientes técnicas a tres grupos seleccionados:
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Tabla 4. Analisis cuantitativo y cualitativo

Participante

Técnica a utilizar

Variables a evaluar

Directivo de la compafiia

Entrevista

Presencia online de la
compafiia

Obijetivos en redes sociales
Estrategias usadas en redes
sociales

Mercado objetivo

Medios de promocién de la
compafiia

Personal encargado de la
promocion

Fortalezas y debilidades
detectadas

Promocion de su empresa
frente a la competencia
Evaluacion de resultados de
las estrategias utilizadas

Cliente final

Focus Group

Conocimiento de la
compafiia

Contacto con la compafiia
Eleccion del producto
Satisfaccion con el
producto

Fortalezas y debilidades
detectadas en la compafiia
Sugerencias generales y de
promocién que considera
deben implementarse

Cliente potencial

Encuesta

Conocimiento de la
compafiia

Contacto con la compafiia
Apreciacion del producto
Sugerencias generales y de
promocién que considera
deben implementarse

Fuente: Investigacion realizada (2015)
Elaboracién: Maria Augusta Salgado S.
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3.2.2. Aplicacion de la metodologia

3.2.2.1.Entrevista a Directivo de la compariia

La entrevista se realizara a la Presidenta de la compafiia que es quien
se encarga en su totalidad del tema de relaciones publicas

interinstitucionales y coordinacion de ventas.

Siendo una compafiia con recurso humano limitado por su condicion
de empresa familiar, las decisiones en el tema de marketing y
promocioén de la empresa han sido tomadas de manera personal y en
base al desarrollo de la compafiia, no se han generado estrategias
puntuales en esta &rea ni existe una persona que se encargue del tema

a profundidad.

La entrevista tuvo una duracion de 1 hora y 15 minutos
aproximadamente, con leves interrupciones de Ilamadas vy

repreguntas realizadas hacia la investigadora.

3.2.2.2.Focus group a clientes finales

La técnica del focus group es una técnica cualitativa que consiste en

reunir a un minimo de 6 personas mas un moderador para plantear
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preguntas vinculadas a un tema y obtener informacion de primera

mano.

Para la realizacion del focus group se desarrollaron los siguientes

pasos:

3.2.2.2.1. Reclutamiento

Seleccioné a las personas que viven en los conjuntos que

ya han sido vendidos en su totalidad y son:

Conjunto Total Total
Habitacional Viviendas participantes
Focus Group

Aspen 16 6
La Armenia 28 12
Tolouse Garden 26 8
Fuente: Visita al lugar (2015)
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

El focus group se realizd en la casa comunal de cada uno

de los conjuntos habitacionales.

Para el reclutamiento se explico el tema a tratar y la
duracion aproximada del mismo, como no se anticipé la
realizacion de este focus group se vio complicado debido

a que asisti un dia sabado en la mafiana y los habitantes de
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las viviendas manifestaban no contar con tiempo o que el
mismo era limitado, otros no se encontraban en el lugar, y
hay un total de 5 casas de arriendo entre los tres conjuntos
habitacionales, por lo que el numero de posibles

participantes disminuye.

3.2.2.2.2. Moderacion

El espacio donde se realiz6 el focus group fue cémodo
para todos los participantes y se desarroll6 de la siguiente

manera.

e Bienvenida a los participantes y explicacion de la
actividad a realizar.
e Presentacion de los participantes (nombre y

tiempo que vive en el lugar)

Desarrollo de las preguntas con control de tiempo

de participacion.

e Apuntes de las opiniones méas relevantes y de
mayor repeticion entre los participantes.

e Sugerencias de los participantes que asi lo

requieran.

e Agradecimiento por la participacion.
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3.2.2.2.3. Informe

Elaboré el informe tomando cada una de las preguntas
que desarrollé para el focus group y realizando una

evaluacion de las respuestas de cada una.

En la siguiente tabla inclui de manera detallada las

respuestas para el posterior analisis.
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Tabla 5. Focus group

PREGUNTA

RESPUESTAS
GENERALES

OBSERVACIONES

Presentaci6n participante

Nombre
Promedio de tiempo en la
vivienda es de 4 afos

La mayoria de participantes se
conocen.

¢Como conocib a la
compafiia?

Visité el proyecto en
construccion
Referencia de un
amigo/familiar

Desconocimiento si la compafiia
maneja redes sociales, pagina web o
algin medio de promocidn.

¢Qué imagen tiene de la
compafiia en cuanto a
promocion?

Falta mas promocién y
seguimiento posterior a la
venta.

No han puesto mucha atencion en el
tema pero consideran que los
proyectos acabados pueden ser
usados como promocion.

El canal de comunicacién més usado
es via telefonica.

¢COmo se contacto con la
compafiia?

Vendedor
Llamada telefonica y cita

Esperan recibir informacion al
momento.

¢ Qué medio de contacto le
hubiera gustado si no
existiera el que utiliz6?

Correo electrénico
Visita a mi lugar de trabajo
Facebook

Ninguna

¢ Qué factores le hicieron
decidirse por esta vivienda?

Ubicacion
Tamafio
Precio

Sector tranquilo y poco
congestionado.

Ninguno de los proyectos estan en
zona de peligro por la posible
erupcidén del Volcan Cotopaxi, sin
embargo las personas que arriendan
las viviendas no descartan trasladarse
a otro lugar y comentan que algunos
ya lo han hecho.

¢ Esta conforme con el
producto adquirido?

Si: 23 personas
No: 3 personas

Las personas que no estaban
conformes tuvieron dafios temporales
en sus viviendas (eléctrico, pintura'y
tuberia) peor destacan que la
compafiia los subsané
oportunamente.

¢Puede nombrar
puntualmente dos fortalezas
de la compafiia y dos
debilidades de la misma?

Cumplimiento
Responsabilidad
Calidad

No hay seguimiento
No hay promocién
Ubicacién

Imitacion de las opciones ya
nombradas por otras personas

¢ Cree que seria factible que
la compafiia utilice redes
sociales activamente para
mantenerse en contacto con
usted?

Si 21 de 26
No, mejor folletos, revistas o
tripticos

Para las personas de mayor edad el
uso de redes sociales no es habitual,
prefieren otro medio de contacto.

¢Sugerencias para que la
compafiia mejore en el
aspecto mercadoldgico o
sugerencias generales que
pueda decir?

Personar la vivienda
Mas opciones de
financiamiento
Proyectos mas pequefios

Se insistié un poco en este tema ya
que aparentemente por recelo no se
exponia mas abiertamente el tema de
sugerencias.

Fuente: Focus Group (2015)

Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.




37

3.2.2.3.Encuesta a clientes potenciales

Para la encuesta a clientes potenciales (Anexo 1) seleccioné los
proyectos que Se encuentran en ejecucion: La lliada (Sector
Conocoto), La Riviera (Sector Armenia) y Smart Village (Sector
Playa Chica), ya que aun no estan vendidos en su totalidad y reciben
afluencia de visitas de potenciales clientes, realicé el siguiente
analisis para determinar mi universo: los dias de mayor afluencia de
potenciales clientes son sabados y domingos, asi que la encuesta sera
aplicada a todas las personas que acudan a visitar alguno de los
proyectos con el interés de adquirir una vivienda.

Las preguntas que contiene la encuesta son 8 en total, de las cuales 7
preguntas cerradas y de seleccion multiple, dejé una pregunta abierta

para conocer sugerencias de quienes visitaron los proyectos.

3.2.3. Andlisis de resultados

Se realiz6 un total de 40 encuestas entre los visitantes a los 3 proyectos que
se encuentran en ejecucion.

1. Datos generales

EDAD
18-25 5
26-35 9
36-45 14
45 0 MAS 12
TOTAL 40
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ESTADO CIVIL
Soltero(a) 7
Casado(a) 28
Otro 5
TOTAL 40
SEXO
Femenino 18
Masculino 22
TOTAL 40

2. ¢Esté actualmente interesado(a) en adquirir una vivienda:

Si 34
No 6
TOTAL 40

3. En su presupuesto actual, ¢Cuél seria para usted un valor conveniente

para adquirir una vivienda?

VALOR
$50.000 - $100.000 | 22
$100.001 - $150.000 | 16
Mas de $150.000 2
TOTAL 40

4. ¢Cbmo conocid a Sosa & Mosquera Constructores?

Buscaba viviendas por el sector 44%
Pagina Web 9%
Redes Sociales 2%
Referencia de un familiar/amigo 38%
Otro (vendedor) 7%
TOTAL 100%
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5. ¢Como se contactd con la compaiiia para recibir informacion?

Visita 47%
Teléfono 51%
Correo electronico | 2%

TOTAL 100%

6. ¢Como calificaria la atencion que recibi6? De 1 a 10.

CALIFICACION
10 8
9 18
8 10
7 3
6 1
TOTAL | 40

7. Al visitar el proyecto, ¢Cudl es su apreciacion acerca de la calidad de las

viviendas?
Excelente 6
Buena 34
Deficiente 0
Mala 0
TOTAL 40

8. Posteriormente a su visita porque medio le gustaria que la empresa se

contacte con usted?

Correo electronico 23%
Redes sociales 16%
Llamada telefénica 29%
Whatsapp 21%
Revista 7%

Otro |Visita 2%
Ninguno 2%
TOTAL 100%
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9. ¢Qué sugerencias puede ofrecer a la compafiia para atenderle de mejor

manera?
SUGERENCIAS

Ninguna 19%

Viviendas mas pequefias y economicas 13%

Facilidad de pago 6%

Entrega de folletos, tripticos, revistas. 19%

Puntualidad 2%

Piscina y parque infantil 19%

Mejor distribucion de espacio de la vivienda 6%

Mas proyectos en otra ubicacion 6%

Mostrar las viviendas amobladas (casa modelo) 4%

Mejores acabados 4%

Personalizacion de la vivienda 2%
TOTAL 100%

Mas alla de la utilidad de los resultados de la encuesta, el objetivo de la
realizacion de la misma fue desarrollar una matriz FODA para Sosa &
Mosquera Constructores, en base al mismo se podrd desarrollar las

propuestas mas apropiadas para la compafiia.
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Tabla 6. FODA Sosa & Mosquera Constructores

FODA SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES 2015

FORTALEZAS

La empresa tiene personal
destinado para cada area.
Generacion de empleo.

Los proyectos cumplen con
plazos de entrega.

Calidad en cuanto a materiales y
acabados de las viviendas.

La empresa maneja orden y
cumplimiento en pagos a
empleados, proveedores e
instituciones.

Facilidades de financiamiento.
Variedad de oferta de productos.
Buena atencion.

Buena ubicacion de proyectos.
Precios competitivos.

OPORTUNIDADES

Crecimiento del sector de la
construccion en el pais.

Apoyo del BIESS para el
financiamiento de viviendas con
tasas de interés atractivas.
Respaldo de clientes a través del
“boca a boca”.

DEBILIDADES

La empresa no tiene un plan de
marketing establecido.

Los trabajadores no conocen la
mision y vision establecidas por
la empresa.

Minimo personal de ventas.
Falta de presencia en redes
sociales y portales inmobiliarios.
Pagina web en construccion.

AMENAZAS

Posible erupcién del Volcan
Cotopaxi ha disminuido el interés
por vivir en el sector del Valle de
Los Chillos.

Varias empresas competidoras en
el sector.

Demora en la entrega de créditos.
Incertidumbre en el sector de la
construccion a futuro.

Fuente: Investigacion realizada (2015)
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

3.3. ESTUDIO DE BENCHMARKING WEB

El objetivo de este estudio para Sosa & Mosquera Constructores es realizar una

comparacion de lo que estamos realizando en nuestra compafiia, frente a nuestros



42

competidores, para tomar las mejores practicas internas y externas y obtener mejores

resultados.

A continuacion he desarrollado un cuadro comparativo con nuestros principales
competidores, los mismos que he seleccionado por la ubicacion de sus proyectos y

su similitud con Sosa & Mosquera Constructores.



43

Tabla 7. Benchmarking Web

SOSA & MOSQUERA BELLAVISTA SC. RCV CONSTRUCTORA ROMERO Y PAZMINO
CONSTRUCTORES INMOBILIARIA
Pagina Web http://smconstructores.com/index.ph | http://www.bellavistasc.com/ http://www.rcv.com.ec/ http://ryp.com.ec/
p/sosa-mosquera
Secciones Inicio Inicio Inicio Inicio
Sosa Mosquera ¢ Quiénes somos? Constructora ¢ Quiénes somos?
Proyectos Proyectos en ejecucion Inmobiliaria Proyectos
Contéactenos Proyectos terminados Contactos Post — venta
Mapa Contactenos Contacto
Paleta de colores Fondo: Plomo Fondo: Azul Fondo: Azul en degradé Fondo: Blanco

Texto Secciones: Blanco
Texto Contenido: Gris
Fondos texto: Celeste
Fondo con cursor: Azul
Texto con cursor: Amarillo

Texto Secciones: Blanco
Texto Contenido: Gris

Fondos texto: Azul

Fondo con cursor: Azul marino
Texto con cursor: Blanco

Texto Secciones: Blanco
Texto Contenido: Gris
Fondos texto: Azul

Fondo con cursor: Ninguno
Texto con cursor: Plomo

Texto Secciones: Azul
Texto Contenido: Gris
Fondos texto: Blanco
Fondo con cursor: Azul
Texto con cursor: Blanco

Tipografia para el
Contenido

Helvética - Arial — Sans Serif
Tamafio: 14

Helvética - Arial — Sans Serif
Tamafio: 12

Helvetica - Arial- FreeSans -
Sans-Serif
Tamafio: 12

Montserrat — Sans Serif
Tamafio: 12.8

Ubicacién Logo en la
pagina

Superior izquierda

Superior izquierda

Superior izquierda

Centro de la pagina

Color del logo Negro Azul Azul Azul
Imagenes Fotografias reales Fotografias reales y computarizadas Fotografias reales y Fotografias reales y
computarizadas computarizadas

Videos No No No Si

Social Media (link) Facebook Ninguno Ninguno Facebook
Linkedin
Youtube

Paginas indexadas 2 226 33 35

SEO No A mejorar Si Si

Blog No No No No

Compatibilidad Movil Si Si Si Si

Backlinks 0 8 24 33

Calificacion Woorank 29.8/100 35.8/100 44.2/100 40.9/100

Fuente: Investigacion realizada (2015)
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.



http://smconstructores.com/index.php/sosa-mosquera
http://smconstructores.com/index.php/sosa-mosquera
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3.4.ESTUDIO DE LA COMPETENCIA CON ENFOQUE WEB 2.0

Los datos presentados para cada una de las compafiias se generaron a octubre de

2015.

3.4.1. Bellavista S.C.

o Pagina web: http://www.bellavistasc.com/

= Contacto via web correo electrénico: ventas@bellavistasc.com

o Facebook
= 35 seguidores y 125 amigos.
* Afo de creacion: 2015
= Contenido compartido: Fotos reales y computarizadas de los
proyectos, mapas, videos e ideas de decoracion.
= Se muestran teléfonos de contacto y link hacia la pagina web de la
empresa.

= Las publicaciones son periddicas.

3.4.2. RCV Constructora Inmobiliaria

o Pagina web: www.rcv.com.ec/

= Contacto via web: no se refleja en la pagina web ya que al ingresar a

la seccion de “contacto” no se genera ninguna informacion.


http://www.bellavistasc.com/
mailto:ventas@bellavistasc.com
http://www.rcv.com.ec/
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o Facebook

= 283 seguidores

= Afio de creacion: 2011

= Contenido compartido: Fotos reales y computarizadas de los
proyectos, mapas, tips y noticias referentes a la compafiia.

= Informacién constante y actualizada.

= Se muestran teléfonos de contacto y link hacia la pagina web de la
empresa.

= Seresponden los comentarios realizados en la pagina.

o Twitter
= Existe ya una compafiia que utiliza el usuario @constructoraRCV
esto puede generar confusion para las personas interesadas en conocer

mas acerca de la pagina.

3.4.3. Romero & Pazmifio Ingenieria Inmobiliaria

o Pagina web: http://ryp.com.ec/

= Se muestra una seccion de chat online que no se encuentra activa.
= Ingresando nuestro correo electronico podemos suscribirnos y recibir
en el mismo informacion periddica de la compafiia, 0 a través de un

formulario llenado online.


http://ryp.com.ec/
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o Facebook

17.174 seguidores

Afio de creacion: 2001

Contenido compartido: Fotos reales y computarizadas de los
proyectos, videos, noticias, tips de decoracién y formas de pago.

Se muestra una linea de contacto telefonico gratuita a través del 1-800
TU CASA (882272) y link hacia la pagina web.

La calificacion generada por los seguidores de la pagina es de 3.3/5

estrellas.

o Linkedin

Poseen un perfil en esta red de contacto profesional.

o Youtube

4 suscriptores
Afio de creacion: 2015

13 videos



4. PROPUESTA DE MEJORA

4.1.0BJETIVOS DE LA PROPUESTA

e Incrementar el nivel de ventas que ha mantenido Sosa & Mosquera

Constructores desde su creacion y su proyeccion a futuro.

e Dar a conocer los proyectos de construccién que la compafiia ha realizado

y los que realiza actualmente.

e Desarrollar contenidos que estén orientados a los intereses de nuestros

clientes y proveedores.

e Determinar las herramientas de marketing 2.0 que beneficiarian a Sosa &

Mosquera Constructores para posicionarse en el mercado.

e Utilizar herramientas de marketing 2.0 que permitan a Sosa & Mosqguera

Constructores llegar a mayor cantidad de potenciales clientes.
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4.2.ESTRATEGIAS

4.2.1. Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado nos permite diferenciar nuestro
mercado y enfocarnos en el mismo, segtn Philip Kotler “Después de
identificar segmentos de mercado, el profesional de marketing decide
cudl de ellos presenta las oportunidades méas grandes, y esos

segmentos seran sus mercados meta”.

Para este estudio la segmentacion sera geografica, demogréfica y
psicografica; el procedimiento ha sido el siguiente: el parametro
geogréfico que tomaremos como referencia es la poblacion del
Ecuador al 8 de noviembre del afio 2015 que es 16°367.938 personas,
segun el INEC, tomamos este parametro ya que las estrategias de

marketing digital nos permiten tener alcance a todo el pais.

Las variables demogréficas que tomaré en cuenta para este analisis
son: edad, estado civil y situacion socioeconémica. Segun el ultimo
Censo de 2010, nuestro nicho de mercado: personas en edades de 25
a 59 afios asciende al 38,60% es decir 6°318.024 personas. De esta
cantidad nuestro nicho de mercado personas casadas 0 unidas es el
53,50% que se traduce en 3°380.143; finalmente segin la mas

reciente Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico
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(2011) en Ecuador existen 5 estratos econdmicos, nuestro nicho de
mercado estan en el estrato B que tiene el 11,2%, asi tenemos un total

de 707.619 personas.

Para las variables psicogréficas usaré el porcentaje de preferencias
respecto a la vivienda en Quito 73%  prefieren casas, 24%
departamentos y 3% no tiene ninguna preferencia, segin un estudio
realizado por la Camara de la Industria de la Construccion (Febrero
2014), ya que la oferta de Sosa & Mosquera Constructores es de

casas tenemos un total de 516.562 personas.

Finalmente las preferencias de mercado en el sector del Valle de Los
Chillos para nuestro el estrato B que es nuestro nicho es del 14% por

lo que el mercado meta final seria de 72.319 personas
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Tabla 8. Segmentacion de mercado

SEGMENTACION DE MERCADO
SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES 2015

VARIABLE GEOGRAFICA #PERSONAS
POBLACION NACIONAL 16.367.938
TOTAL SEGMENTACION 1 16.367.938

VARIABLES DEMOGRAFICAS

EDAD 25 A 59 ANOS 38,60% 6.318.024
ESTADO CIVIL CASADO/UNIDO 53,50% 3.380.143
NIVEL SOCIO ECONOMICO AGREGADO TIPO B 11,20% 707.619
TOTAL SEGMENTACION 2 707.619

VARIABLES PSICOGRAFICAS
PREFERENCIAS RESPECTO

A LA VIVIENDA CASAS 73% 516.562
UBICACION DE VIVIENDA  VALLE DE LOS CHILLOS (NSE
PREFERIDA B) 14% 72.319

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2010

Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico 2011

Estudio Evolucidn del mercado de la vivienda en el Ecuador - CAMICON 2014
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

4.2.2. Posicionamiento web

La pagina web que tenemos en construccion en la actualidad es la
base para nuestra comunicacién con potenciales clientes, clientes

finales, proveedores y cualquier persona en general en cualquier
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lugar del mundo, sumamos a esto la presencia en redes sociales que
es de gran importancia ya que el internet esta al alcance de cualquier

dispositivo movil, computador, Tablet, etc.

El contacto directo con el cliente es muy importante, hoy cada
consumidor aporta con contenido, genera inquietudes y espera
respuestas directas e inmediatas; la personalizacion se vuelve cada
vez mas necesaria y el uso del marketing de contenidos que consiste
en acceder a los usuarios ofreciendo informacion que esté relacionada
con los intereses que éstos tengan, pero sin una aparente intencién de
venta directa. (Marketing directo, 2013).

Figura 7. Marketing de contenidos

Marketing de
Contenidos

Canales
donde Contenidoa Puestaen Medicién de
tenemos Promocionar marcha ‘ resultados

|

Publico al
que nos
dirigimos

Situacion
Actual
presencia

J \
B &

Fuente: Investigacion realizada
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.
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a. Situacién actual

Luego del anélisis web que he realizado a nuestros competidores
directos, podemos ver que ya que la pagina de Sosa & Mosquera
Constructores se encuentra en proceso de construccion debemos
buscar un posicionamiento SEO, que nos permita estar en los
primeros lugares de busqueda a través de palabras claves, paginas

indexadas y backlinks.

b. Pdblico al que nos dirigimos

e Potenciales clientes
e Proveedores
e Competencia

e Clientes finales

c. Canales donde tenemos presencia

e Péagina web

e Facebook
e Twitter
e Plusvalia

e Olx Ecuador
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e Vivel Ecuador

d. Contenido a promocionar

e.

Sosa & Mosquera Constructores debe incluir material en video y
fotografias en su mayoria reales y detalladas de los proyectos que
se han realizado y los que estdn en proceso para seguimiento de
parte de los clientes, ademéas podemos incluir testimonios reales

que respalden el trabajo que se ha venido realizando.

El contenido en redes sociales debe alternar informacién de la
compafiia con temas referentes a la construccion, decoracion y

temas de actualidad.

Puesta en marcha

e Pagina web: terminacién de la pagina web con todo el
material interactivo y completo, facil acceso a los contenidos.

e Facebook: Campafia de anuncios pagados que permitan
generar mas trafico a la pagina web y mas seguidores.

e Twitter: se revisara si es necesario mantener esta cuenta ya

que la red social esta siendo relegada por muchos usuarios.
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e Backlinks: vinculos que nos permitan a través de nuestra
presencia en otras paginas (Ej. Plusvalia) generar més trafico
en nuestra pagina web y mas contactos.

e Whatsapp: es una de las aplicaciones mas usadas en la
actualidad, segin la encuesta que realizamos a clientes
potenciales el 21% del total de personas esta interesado en

contactarse con la compariia por este medio.

f. Medicién de resultados

e Contador de visitas en nuestra pagina web.

e Medicion de estadisticas generadas automéaticamente en la
fan page de Facebook.

e Google Analytics y herramientas de medicion de visitas

de personas a nuestras redes y pagina web.

4.3.M1X DE COMUNICACION WEB

Para lograr un mix de comunicacion que nos brinde los resultados esperados
aplicaremos una estrategia Push que es empujar el producto hacia los
consumidores a través de los canales de distribucion, con el fin de que estos

adquieran y recomienden a los consumidores finales. (Prosolutions, 2015).
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Tabla 9. Mix de Comunicacion Web Sosa & Mosquera Constructores 2015

MIX DE COMUNICACION WEB
SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES 2015

Publicidad

Reconocer a los clientes que refieran a otro
para la compra de una vivienda.

Mantener los carteles que se muestran en cada
proyecto, pero ponerlos desde el inicio del
mismo, incluir informacidn de contacto.

Difundir el negocio a través de la entrega de
jarros, boligrafos, agendas, etc. Con el logo
de la empresa e informacion de contacto.

Participacion en ferias del sector de la
construccion.

Entrega de publicidad escrita en sectores
concurridos del Valle de Los Chillos.

Venta personal

Capacitar a los empleados de la compafiia en
general y a los vendedores en particular, para
que estén en la capacidad de atender a
cualquier cliente interesado en adquirir una
vivienda.

Promocién de ventas

Generar una base de datos de los clientes que
ya han adquirido un producto y de los que nos
visitan con interés de compra para posterior
seguimiento.

Ofrecer incentivos como descuentos, extras,
financiamiento para los clientes cuando se
realizan lanzamientos de proyectos nuevos.

Relaciones publicas

Realizar un evento de entrega del proyecto
terminado cuando el mismo sea vendido en su
totalidad, para generar interaccion entre las
personas que Viviran ahi y los funcionarios de
la empresa.

Crear un compromiso bilateral de patrocinio
con nuestros proveedores.

Marketing directo

Aplicar todos los pasos de nuestro anlisis de
contenidos y ponerlos en marcha bajo la
supervision de un Community Manager.

Usar la base de datos que generaremos para
estar en comunicacion con nuestros contactos
para ofertas, nuevos proyectos e inquietudes.

Fuente: Investigacion realizada y analisis de Sosa & Mosquera Constructores 2015

Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.




5. ANALISIS DE IMPACTO FINANCIERO

5.1.PRESUPUESTO DE INVERSION MARKETING MIX

5.1.1.

5.1.2.

Presupuesto de plaza
El manejo de los contenidos, monitoreo de interaccion en social
media y atencion al cliente online y via WhatsApp requiere la
contratacion de un Community Manager.
Tabla 10. Presupuesto de Plaza
PRESUPUESTO DE PLAZA

# ACTIVIDAD PROPUESTA INVERSION
1 | Community Manager $1.200

TOTAL $1.200
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.
Presupuesto de precio

Buscamos fidelizar a los clientes que ya tenemos, podemos
aprovechar la epoca de fin de afio para dar un obsequio (jarros y
esferos) impresos con el logo e informacion de contacto, a clientes,
proveedores y trabajadores de la empresa. Para la entrega de cada

proyecto se realizara un evento Gnicamente con las personas que
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van a vivir en el conjunto habitacional y los representantes de la

compafiia.

Tabla 11. Presupuesto de Precio

PRESUPUESTO DE PRECIO
# ACTIVIDAD PROPUESTA INVERSION
1| Fidelizacion clientes $ 380
2 | Evento lanzamiento $ 500
TOTAL $ 880
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

5.1.3. Presupuesto de promocion

Es importante culminar la construccion de la pagina web y realizar
la promocién en Facebook a través de anuncios pagados, que nos

permiten llegar a gran cantidad de potenciales clientes.

Tabla 12. Presupuesto de Promocion

PRESUPUESTO DE PROMOCION
# ACTIVIDAD PROPUESTA INVERSION
1| Pagina web $ 800
2 | Anuncios Facebook $ 700
3| Informacién impresa $ 150
TOTAL $1.650
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.
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5.15.
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Presupuesto de producto

Es necesario que el personal de ventas

en constante capacitacion, por lo que se necesita que estén

actualizados en temas de atencién al cli
Son dos personas que realizaran el c

Francisco de Quito, con una duracién d

Tabla 13. Presupuesto de Producto

de la compaiiia se encuentre

ente y ventas.

urso en la Universidad San

e 20 horas.

PRESUPUESTO DE PRODUCTO

# ACTIVIDAD PROPUESTA

INVERSION

1| Curso ventas y atencion al cliente

$1.020

TOTAL

$ 1.020

Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

Resumen general del presupuesto de

Tabla 14. Presupuesto de marketing

marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING

PROPUESTA

INVERSION

PLAZA

$1.200

PRECIO

$ 880

PROMOCION

$1.650

AlWIN|F |#H

PRODUCTO

$1.020

TOTAL

$4.750

Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.
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5.2. PRESUPUESTO DE VENTAS ACTUAL Y PRESUPUESTO DE VENTAS
CON IMPLEMENTACION

Los datos financieros entregados por Sosa & Mosquera Constructores son datos
referenciales, ya que la compafiia aplica confidencialidad para esta informacion;
sin embargo han sido esta informacion nos ha permitido realizar un analisis

relevante para la compaiiia.

Tabla 15. Estado de Resultados 2014

SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES
ESTADO DE RESULTADOS 2014

VENTAS 830200,01
% VENTAS COSTO VARIABLE 35%
% VENTAS COSTO FIJO 25%
INGRESO TOTAL 830200,01
(-) COSTO VARIABLE TOTAL 290570,00
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 539630,01
(-) COSTO FIJO TOTAL 207550,00
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E 332080,00
IMPUESTOS
% RENTABILIDAD 40%
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.
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Tabla 16. Estado de Resultados sin inversion en marketing

SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES
ESTADO DE RESL} LTADOS 2014
SIN INVERSION EN MK

% CRECIMIENTO EN LOS ULTIMOS 5 ANOS 15%
INGRESO TOTAL 1097939,51
(-) COSTO VARIABLE 286419,00
(=) MARGEN DE CONTRIBUCION 811520,51
(-) COSTO FIJO TOTAL 238682,50
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E 572838.01
IMPUESTOS ’
% RENTABILIDAD 45%

% INCREMENTO EN UTILIDAD 15%
Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

El crecimiento del negocio se refleja en el crecimiento de la utilidad, por lo que
vemos que si el crecimiento ha sido del 15% se verd reflejado en la utilidad el
mismo porcentaje de incremento, se desarrolla un andlisis comparativo de los
resultados que obtendria la empresa sin implementacién de la propuesta de

marketing y con la aplicacion de la misma.
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Tabla 17. Estado de Resultados con inversion en marketing

CRECIMIENTO ESTIMADO

INGRESO TOTAL

(-) COSTO VARIABLE

(=) MARGEN DE CONTRIBUCION
(-) COSTO FIJO TOTAL

(-) INVERSION EN MARKETING

(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E
IMPUESTOS

% RENTABILIDAD

Elaboracion: Maria Augusta Salgado S.

SOSA & MOSQUERA CONSTRUCTORES
ESTADO DE RESULTADOS 2014
CON INVERSION EN MK

30%

1079260,01
323778,00

755482,01
269815,00
4750,00

480917,01

45%

EL crecimiento de la compafila con la implementacion de la propuesta de
marketing desarrollada se estima en un 30%, este porcentaje es a mediano y largo

plazo ya que se espera desarrollar proyectos nuevos para 2016 y vender en su

totalidad los proyectos pendientes.

5.3.ANALISIS DE RESULTADOS

e La empresa es rentable por lo que las propuestas de mejora mercadoldgica

son importantes para incrementar esta rentabilidad y vender el total de
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viviendas que estdn terminadas asi mismo sustentar la construccion de
futuros proyectos.

Los datos proporcionados por la empresa a pesar de ser referenciales han
permitido la consideracion de que la inversién en marketing es minima en
comparacion de los resultados que se pueden obtener.

El énfasis de la empresa hoy por hoy esta en la aplicacion de marketing 2.0, y
cuenta con los recursos para poner en marcha la propuesta.

El presupuesto de marketing busca afianzar el mercado cautivo de la empresa

y ampliar el segmento de interés en el corto y mediano plazo.



6. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

6.1. CONCLUSIONES

1. El sector de la construccion es uno de los de mayor crecimiento, su
participacion en el PIB ecuatoriano es del 10% y genera varias fuentes de

empleo.

2. Sosa & Mosquera Constructores es una empresa en etapa de crecimiento, lo

que busca es afianzarse en el mercado con seguridad y compromiso.

3. El marketing 2.0 ha venido de la mano con la tecnologia, el internet es una de
las mejores herramientas para la practica de estrategias donde el cliente es el

principal factor a tomar en cuenta.

4. La voz del cliente nos puede beneficiar o perjudicar con un solo comentario,
se debe manejar el contenido compartido acorde a la realidad de los productos

gue Sosa & Mosquera Constructores ofrece.

5. Sosa & Mosquera Constructores se encuentra en la necesidad de conocer que

opinan sus clientes finales y potenciales.
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6. El FODA de Sosa & Mosqguera Constructores es de gran ayuda para conocer
los factores que hay que reforzar y potencializar los que estan siendo aporte

positivo para la compafiia.

7. Las propuestas de mejora desarrolladas para Sosa & Mosquera Constructores
han sido estructuradas bajo un analisis de la competencia, directivos, clientes

finales y potenciales.

8. El anélisis de un presupuesto basado en el marketing mix, ayuda a partir de un

enfoque particular y tener resultados generales para la compafiia.

9. Lainversion en marketing propuesta es relativamente baja y esta al alcance de

la compafiia.

6.2. RECOMENDACIONES

1. EIl Estado debe permitir mayores facilidades al sector de la construccion en
especial a lo referente a la compra de materiales que se importan de otros

paises.

2. Sosa & Mosquera Constructores no puede estar al margen de herramientas
como social media y en general marketing 2.0 que son de bajo costo y de gran

alcance.
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Acoger el plan propuesto de marketing mix y medir los resultados reales que

se obtengan del mismo, se cuenta con los recursos para hacerlo.

A futuro Sosa & Mosquera Constructores puede enfocarse en mercados que
buscan viviendas de mayor precio, ya que la rentabilidad seria la misma pero

el nivel de trabajo seria menor.

Todos los empleados en todas las areas y jerarquias deben estar al tanto de los
objetivos de la compafiia, su aportacion debe verse valorada ya que los

resultados serén generales.

Realizar un andlisis de la competencia, nos permitira diferenciarnos y dar una

mejor imagen general.

Aplicar las estrategias que se han planteado de manera puntual hacia el

segmento de mercado y tipo de compafiia.



10.

11.

12.
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