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INTRODUCCION

El mundo de los negocios de hoy es altamente competitivo y las empresas luchan
agresivamente para proteger su territorio. Al mismo tiempo, los clientes son cada vez mas
exigentes y consciente de los productos y servicios disponibles, buscando asi la mejor
calidad. Para una empresa que se ha venido desarrollando con técnicas tradicionales, las
caracteristicas del mundo de los negocios pueden venir como sorpresa con un efecto

negativo sobre la rentabilidad comprometiendo la supervivencia.

Al comprender los elementos esenciales de las herramientas de marketing disponibles, la
empresa puede identificar cual es el mejor camino a seguir. Sin embargo, las herramientas
deben usarse con perseverancia. La planeacion estratégica combinada con las
herramientas de marketing da la base para mejorar los resultados de las actividades de

una empresa.

El presente proyecto de investigacién propone un plan de marketing estratégico de
marketing para la empresa Constructora Del Alba Cia. Ltda., el marketing es importante
y da resultados; sin embargo, en la industria de la construccion, el marketing estratégico
no siempre ha sido tan popular. Histéricamente, el boca a boca es el rey del marketing. Y
aungue no es el mejor método, en la comercializacion y construccién de inmuebles lo han
preferido. Las referencias son transcendentales en el imperio de la construccion: un reino
construido sobre la confianza, apretones de manos y contacto visual. Es una industria
inmersa en la tradicién, el boca a boca ha representado una herramienta atil pero no
suficiente, considerando mundo digital actual, es imperioso acudir a opciones que

satisfagan los requerimientos del mercado en constante transformacion.

El marketing de hoy tiene que ver con encontrar formas mas efectivas para conectar e
inspirar a la audiencia. Requiere mayor cercania en la comunicacion con los clientes

actuales y clientes potenciales, para lograr los objetivos corporativos planteados.



CAPITULO I: DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA Y DEL PROBLEMA

1.1. Problema

1.1.1. Planteamiento del problema

Del Alba Construcciones Cia. Ltda., es una empresa constituida el 8 de septiembre del
dos mil doce cuyo objetivo es, entre otros, la urbanizacion, construccion y
comercializacion de bienes inmuebles en la ciudad de Riobamba y sus zonas aledafias.
Como iniciativa empresarial y conociendo el déficit habitacional que existe en la ciudad
de Riobamba los socios emprendieron en la construccion de varios proyectos

inmobiliarios con aceptables resultados.

Sin embargo, el crecimiento alcanzado por la compafiia durante estos afios de
funcionamiento no ha sido muy significativo debido principalmente a la baja
participacion en el mercado y por ende el escaso posicionamiento como marca, por otra
parte, la pandemia provoco el cierre de las operaciones de la empresa por casi afio y

medio.

Desde el punto de vista interno, la organizacion no cuenta con una adecuada planificacion
ni desarrollo en marketing estratégico, que les ayude a superar los problemas que afectan

a nivel interno y externo; ademas del ingreso de nuevos competidores.

Por tal motivo es importante y necesario la elaboracion de un plan de marketing
estratégico para la empresa, que parta de un diagnostico situacional donde se identifiquen
posibles causas externas o internas para enfrentar la problemética expuesta y de esta
manera plantear soluciones mediante estrategias que le permita a la compafiia alcanzar

sus objetivos institucionales.

1.1.2. Formulacion del problema

¢De qué manera la falta de un plan de marketing estratégico afecta a la consecucion de

objetivos en la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda.?



1.1.3. Sistematizacion del problema

e ;Cual es la situacion actual de la empresa?

e ;Cuales son los segmentos de mercado que existen para la empresa Del Alba
Construcciones Cia. Ltda. y cuales son atractivos?

e ;Cuales son las estrategias adecuadas para posicionar a la empresa en los segmentos
de mercado seleccionados?

e ;Cual seria la mezcla de marketing ideal para alcanzar a los segmentos atractivos?

e ;Cuales son los instrumentos de medicion adecuados para evaluar los resultados de la
aplicacion del plan de marketing estratégico para empresa Del Alba Construcciones
Cia. Ltda.?

1.2.0bjetivos
1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing estratégico para el cumplimiento de objetivos
institucionales en la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda., de la ciudad de

Riobamba.

1.2.2. Objetivos especificos

e Elaborar un diagnostico situacional de la empresa y el mercado de la construccion en
la ciudad de Riobamba.

e Investigar el perfil del consumidor perteneciente a los segmentos de mercado
atractivos para Del Alba Construcciones Cia. Ltda.

e Seleccionar estrategias que se adapten a la situacion actual y permitan el
posicionamiento en los segmentos de mercado a los que se dirige la empresa Del Alba
Construcciones Cia. Ltda.

e Definir los componentes de la mezcla de marketing adecuados para la empresa Del
Alba Construcciones Cia. Ltda.

e Establecer instrumentos de medicidn para evaluar los resultados de la aplicacion de
las estrategias propuestas en el plan de marketing estratégico de la empresa Del Alba

Construcciones Cia. Ltda.



1.3. Justificacion

En el Ecuador la construccion es uno de los cinco sectores mas importantes del pais, esta
comprendido en actividades tales como: construccion de viviendas, edificios,
construccion de carreteras y ejecucion de obras de ingenieria civil, estas han generado
una significativa contribucion a la economia en términos de inversiones, produccion y
nivel de empleo. La inversion en construccion tiene un efecto multiplicador en la
economia, ya que genera empleo indirecto y dinamiza otras industrias que forman parte

de la cadena de produccién.

En 2019, a escala nacional este sector represent6 8,2% del PIB nacional equivalente a
5.902 millones de ddlares (Banco Central del Ecuador, 2021). Este sector genera el 6,1%
del total de empleos y captd $ 69 millones en Inversion Extranjera Directa. Ademas, la
construccion demanda anualmente mas de $ 1.900 millones del sistema financiero
(Lucero, 2020). De la misma manera para el 2018 segun las cifras del banco central, la
construccion movia el 23,75% de la economia de la provincia de Chimborazo y generd

alrededor de 8 000 fuentes de empleo.

Para el 2021 en Riobamba, segun el observatorio econémico de la UNACH se evidencid
que el valor plantillado en promedio disminuyd en un 4%, mientras que el personal
ocupado en promedio se redujo en 6,99%, debido principalmente a la recesion econémica

producto de la pandemia.

En un escenario tan dindmico que precisa de adaptacion e innovacion para el sector de la
construccion, reviste de especial interés establecer estrategias de marketing que permitan
la recuperacion y el crecimiento del sector tan golpeado por la pandemia. Definir
actividades dentro de la estructura de un plan estratégico busca cumplir los objetivos a
mediano y largo plazo, dar a la empresa una buena reputacion por sus procesos de mejora
constante, dando lugar a conseguir mayor cantidad de contratos y garantizar la calidad de

sus obras.

Por las razones antes expuestas resulta necesario proponer un plan de marketing
estratégico para la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda., cuyos beneficios no se

limitan a alcanzar los objetivos de la organizacion, sino que a considerar que estos



objetivos deben ser especificos y medibles. Para desarrollar el plan se realizard en primera
instancia un analisis de la situacion actual de la empresa, para que las estrategias a
proponer se adapten a las necesidades reales y sean un aporte significativo al desarrollo

de la constructora De Alba Cia. Ltda.

1.4.Anélisis Interno
1.4.1. Estructural organizacional

1.4.1.1.Descripcién De La Compafiia

Del Alba Construcciones Cia. Ltda., es una empresa constituida el 8 de junio del dos mil
doce cuyo objetivo es, entre otros, la urbanizacion, construccion y comercializacion de
bienes inmuebles. Esta representada legalmente por su Gerente Ing. Cristina Borja y por
su presidenta Licenciada Gabriela De La Cruz Fernandez.

1.4.1.2.Resefia Histérica

La construccion ha formado parte de la actividad econémica familiar desde el afio 1998,
fecha en la que se construy6 y se comercializd bienes inmuebles pertenecientes al Edificio
Parlamento ubicado en la calle Tarqui y Primera Constituyente, luego en el afio 2003 se

realiz6 las obras “Casas Dinastia” ubicadas en las Acacias.

Posteriormente, en el afio 2006, la empresa decide formar parte de la sociedad
Constructora Amazonas A&F Cia., la misma que tuvo a su cargo la obra “Condominios
San Pedro” ubicados en la calle Almagro y Argentinos en la cual se construyd y se vendid

32 unidades habitacionales.

Desde el afio 2012 la empresa funciona bajo el nombre juridico Del Alba Construcciones
Cia. Ltda., la misma que ha venido trabajando en la construccion del proyecto
denominado "Urbanizacién San Mateo", que consta de 40 lotes de terreno ubicados en
las avenidas: 11 de Noviembre y Joaquin Gallegos. Las obras de urbanizacion que se
realizan en los lotes antes sefialados son: alcantarillado y agua potable, aceras, bordillos,

adoquinado, instalacién de luz eléctrica, ademas instalaciones telefénicas.



1.4.1.3.Mision

Somos una empresa riobambefia, especializada en la planificacion, construccion y
comercializacion de urbanizaciones, unidades habitacionales y afines, para la venta;
nuestros productos son de excelente calidad, destinados a satisfacer las necesidades de
vivienda de nuestra comunidad, brindando una opcion accesible para adquirir terreno o
vivienda propia.

Es nuestro compromiso la busqueda del mejoramiento continuo del proceso de

edificacion del proyecto en términos de material de calidad, disefio y tecnologia adecuada.

1.4.1.4.Visién

Seremos una empresa innovadora en el campo de la construccion. Consolidaremos
nuestra introduccion en el mercado inmobiliario, en base al prestigio adquirido vy al
cumplimiento de nuestras ofertas. Intensificaremos nuestro conocimiento del mercado,
de los clientes y de la competencia, con el fin de anticipar la respuesta a los cambios en
el entorno. La calidad de nuestros productos, el cumplimiento y el servicio serdn de
responsabilidad de toda la organizacion.

1.4.1.5.Politicas

e Implementacién permanente de politicas de gestion, metodologias, proyectos y
controles que apoyen las decisiones para la mejora continua y el logro eficaz y
eficiente de los objetivos.

e Analisis de factibilidad de la construccion y comercializacion de nuevos productos,
para cubrir el ambito local y regional, caracterizado por la utilizaciéon de materiales
de alta calidad, disefio innovador y precio accesible, destinado a un segmento de
mercado mediano - alto.

e Desarrollo del talento humano propiciando un clima organizacional sano,
capacitacion, entrenamiento y promocion del personal tendiente a conseguir un

producto de alta calidad.



1.4.1.6.0rganigrama estructural




1.4.2. Matriz EFI: Fortalezas y Debilidades

Tabla 1. Matriz EFI: Fortalezas y Debilidades

FACTORES PESO CALIFICACION PESO*CALIFICACION
N° FORTALEZAS 50%
Alto nivel de satisfaccion del clienteen 0,05 4 0,40
1  cuanto a los plazos de entrega de las
obras.
Mano de obra altamente calificada por 0,05 4 0,12
2 los procesos de reclutamiento y
seleccion de personal.
Adecuado control contable y auditorias 0,06 4 0,24
3 periodicas, mediante el uso de un
sistema informatico.
4 Conocimiento y experiencia en el 0,02 3 0,09
mercado de la ciudad de Riobamba.
5 Constante evaluacion de los acuerdos 0,03 4 0,20
de crédito con los proveedores.
6 Empresa familiar con estructura 0,03 3 0,15
organizacional definida.
7 Implementacién de tecnologia en los 0,05 3 0,15
acabados de las obras de construccion.
Posee oficinas propias ubicadas en un 0,07 4 0,28
8  lugar céntrico y de féacil acceso en la
ciudad.
9 Evaluacion periodica de la calidad de 0,04 4 0,08
los materiales empleados en las obras.
Compromiso de ayuda social a grupos 0,1 3 0,12
10 vulnerables rurales mediante
donaciones y agasajos.
N° DEBILIDADES 50%
1 Inexis{tepcia de gna planeacion 0,08 1 0,08
estratégica de marketing.
) Altos cos_tf)s de opera_nciérl debido a la 0,05 1 0.1
contratacion de maquinaria externa.
3 Poca presencia de_ Ie} . imagen 0,07 1 0,07
corporativa en los medios digitales.
4 Falta Qe (_:apacitaciénya_ctual_izacic')r? de 0,04 1 0.05
conocimientos en seguridad industrial.
5 Escasq control d_e _indicadores de 0,02 1 0,07
cumplimento de objetivos.
5 Bajo posicionamiento de la empresa en 0,03 ) 0,08
el mercado local.
Escasa inversién en publicidad de los
7  productos inmobiliarios que oferta la 0,04 2 0,04
empresa.
Falta inversion en la investigacion de
8  mercado y busqueda de segmentos o 0,04 1 0,04

nichos nuevos por explorar.



Deficiente sistema de gestion de

9 . 0,03 1 0,03
residuos.
Falta de asesoria para modernizar la

10 ges_tlon d.e ~proyectos, control de 0.1 ’ 0.06
calidad, disefio, el presupuesto y el
cronograma.
TOTALES 100% 2,46

Para la calificacion de los parametros se considero lo estipulado en el libro (Fred, 2018):

Tabla 2. Parametros de calificacion
Pesos relativos Parametros de calificacion
0.0 (el menos relevante)  4: Fortaleza mayor
3: Fortaleza menor
2: Debilidad menor
Sumatoria 100% 1: Debilidad mayor
Fuente: (Fred, 2018)

1.0 (el més relevante)

Calificando cara debilidad y fortaleza considerando los parametros establecidos
calificacion ponderada de 2,46 que representa una organizacion grandes debilidades
internas, es decir que la planificacion estratégica se debe direccionar a minimizar dichas
debilidades. Entre las fortalezas con mayor calificacion destacan: alto nivel de
satisfaccion del cliente en cuanto a los plazos de entrega de las obras, mano de obra
altamente calificada por los procesos de reclutamiento y seleccidn de personal y adecuado

control contable y auditorias periodicas, mediante el uso de un sistema informatico.

Las debilidades con mayor afectacion son: inexistencia de una planeacion estratégica de
marketing, altos costos de operacion debido a la contratacion de maquinaria externa, falta
de capacitacién y actualizacion de conocimientos en seguridad industrial, escaso control
de indicadores de cumplimento de objetivos, falta inversién en la investigacion de
mercado y busqueda de segmentos o nichos nuevos por explorar y Poca presencia de la

imagen corporativa en los medios digitales.



1.5.Analisis externo
1.6. Andlisis PESTEL

1.6.1. Entorno Politico

Tabla 3. Entorno politico

HECHOS

CONCLUSIONES

1.El plan de creacion de oportunidades 2021 -
2022 en el objetivo 1 del eje econdémico
contempla incrementar y fomentar las
oportunidades de empleo y condiciones
laborales, creando las condiciones apropiadas
para que el sector privado sea el garante de la

creacion de empleos.

(1-2-3) (+) EIl estado tiene el proposito de
dinamizar la economia mediante el impulso a
la empresa privada generadora de plazas de

trabajo.

2.El gobierno de Guillermo Lasso enfrenta el
primer paro nacional, convocado por la
Confederacién de Nacionalidades Indigenas
del Ecuador (Conaie) en al menos 10 de las 24
provincias del pais desde el lunes 13 de junio
de 2022. Por motivo de los incumplimientos
de politicas sociales como la erradicacion de
la inseguridad, mejoramiento de las
condiciones laborales para los trabajadores y

disminucion de los combustibles.

(2-3-4) (-) La inestabilidad politica causada
por recientes manifestaciones dificultan el
desarrollo de las actividades comerciales del

sector de la construccion en el mercado.

3.El Gobierno Nacional y los movimientos
indigenas firmaron un Acta por la Paz este 30
de junio de 2022 en la sede de la Conferencia
Episcopal Ecuatoriana, organismo que liderd
la mediacion., luego de cumplir 18 dias de
movilizaciones en el pais. Para el seguimiento
de los compromisos, el Gobierno Nacional y
los representantes de la Conaie, Feine y
Fenocin acordaron instalar una mesa de
didlogo que duraréd 90 dias para el seguimiento

de los acuerdos y otros puntos.

(2-3) (-) El gobierno tiene un importante reto
de cumplir lo exigido por las organizaciones
indigenas que convocaron al paro y satisfacer
la expectativa colectiva

por mejores

condiciones de vida en el pais.
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4.La Asamblea Nacional se muestra afectada
por una crisis interior corrupcion y conflicto
de poderes. Guadalupe Llori fue destituida de
la Presidencia de la Asamblea Nacional el 31
de mayo del 2022 y se posesioné a Virgilio

Saquicela.

(2-5) (-) La wvivienda es un derecho
consagrado en la Constitucion razéon por la
que el gobierno impulsa planes para dotar de
vivienda a la mayor parte de la poblacidn, sin
embargo, los conflictos politicos dificultan el
acceso a los medios de produccion en
condiciones adecuadas para competir en el

mercado.

5.La Constitucion de la Republica del
Ecuador en el articulo 30 reza lo siguiente:
“Las personas tienen derecho a un habitat
seguro y saludable, y a una vivienda adecuada
y digna, con independencia de su situacion

social y economica”.

(1-3) (+) La instalacién de las mesas de
dialogo crean un panorama de expectativa en
cuanto a la disminuciéon de los costos de
produccién que pueda ser favorable para el

sector de la construccién.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) El estado tiene el propdésito de dinamizar la economia mediante el impulso a

la empresa privada generadora de plazas de trabajo.

Oportunidad (+) La instalacion de las mesas de didlogo crean un panorama de expectativa en

cuanto a la disminucién de los costos de produccion que pueda ser favorable para el sector de

la construccion.

Amenaza (-) La inestabilidad politica causada por recientes manifestaciones dificultan el

desarrollo de las actividades comerciales del sector de la construccion en el mercado.
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1.6.2. Entorno Econémico

Tabla 4. Entorno econémico

HECHOS

CONCLUSIONES

1. El sector de construccion representa el 7% del
Producto Interno Bruto del pais y genera el 6,1%

de las plazas de empleo en el pais.

(1-4) (-) La disminucion del gasto publico
representa menor actividad en obras del sector de
la construccion y por ende menor posibilidad de

generar plazas de trabajo.

2. El volumen de crédito destinado al sector en el
afio 2021 fue en 5% superior al afio anterior, el
90% del financiamiento fue realizado a la banca

privada.

(4-5) (+) Las alianzas publico-privadas generan

plazas laborales locales que favorecen el

crecimiento econémico de los sectores en los que

se desarrollan los proyectos de construccion.

3.Las implicaciones de la pandemia de la Covid-
19, la guerra en Ucrania y el incremento de los
fletes maritimos han dado como consecuencia el
encarecimiento de los precios de los materiales de

la construccion.

(2-3) (+) El incremento de instituciones financieras
como cooperativas con opciones de credito
hipotecario y diferentes tasas de interés dan mayor
posibilidad a que las familias puedan acceder a una

casa propia.

4.La contraccién del gasto del Gobierno en un
6,6% para el 2021 segun el Banco Central, lo que
afecta el sector de la construccion debido a que
75% de ventas corresponde a obras del sector

publico.

(4-5) (+) El incremento de la recaudaciéon de
impuestos contribuye a la caja fiscal con lo que a
futuro se podria invertir en obras publicas que
reactiven la competitividad del sector de la

construccion.

5. Seguin el SRI el 82% de los sectores econdmicos
generd una mayor recaudacion de impuestos entre
enero y abril de 2022, frente a iguales meses de
2021. Lo que evidencia la reactivacion econémica

del pais.

(3-5) (-) Debido a los altos costos de inversion el
sector de la construccién requiere de inversion
privada nacional y extrajera, pero debido al
incremento de riesgo y de impuestos este tipo de

inversion es cada vez mas escasa.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) El incremento de instituciones financieras como cooperativas con opciones de crédito

hipotecario y diferentes tasas de interés dan mayor posibilidad a que las familias puedan acceder a una

casa propia.

Oportunidad (+) Las alianzas publico-privadas generan plazas laborales locales que favorecen el

crecimiento econdémico de los sectores en los que se desarrollan los proyectos de construccion.

Amenaza (-) La disminucidn del gasto publico representa menor actividad en obras del sector de la

construccién y por ende menor posibilidad de generar plazas de trabajo.
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1.6.3. Entorno Social

Tabla 5. Entorno social

HECHOS

CONCLUSIONES

1. De acuerdo a informacion de la Policia Nacional
y el Gobierno, existe un incremento del 78,3% de
las muertes violentas asociado a la guerra de
bandas organizadas que se dedican al narcotrafico
como respuesta al aumento de controles y al
crecimiento de los decomisos.

(1-2-3) (-) Los niveles de crisis acentuados en los
estratos medio y bajo generan problemas como la
inseguridad y proliferacion de la informalidad lo
que devalla las obras formales y su capacidad de
ofertar empleo adecuado para la comunidad.

2.Segln en INEC en el pais apenas tres de cada
diez personas en edad de trabajar tienen un empleo
adecuado, lo que muestra un pais con un mercado
laboral menoscabado.

(4-5) (+) La creacion de planes de vivienda
direccionados a cubrir el déficit habitacional
pueden dar lugar a contratacién, alianzas y
generacion de empleo en las zonas de incidenCia.

3.Los estratos socioeconémicos medio y bajo
especialmente se ven afectados por la reduccion de
los ingresos de los hogares por la crisis, segun
cifras encuestadas en febrero 2022 por la Unicef:
4 de cada 10 hogares considera que es mas
probable que sus ingresos se reduzcan en los
préximos 3 meses. El 57% de los hogares afronta
la crisis mediante préstamos a familiares 0 amigos
y toman acciones como: dejar de comprar
medicamentos, no pagar renta, servicios basicos o
deuda.

(3-4) (+) La socializacion de ferias inmobiliarias
en alianza con instituciones financieras facilitan el
acceso a vivienda a los hogares de estrato
socioeconémico medio.

4. Segln el Ministerio de Desarrollo Urbano y
Vivienda en Ecuador hay 4,7 millones de
viviendas construidas, mas de 2,7 millones de
hogares sufren de déficit habitacional, este déficit
habitacional es mucho mas patente en el area
urbana con un 1,3 millon de viviendas que
necesitan mejoramiento.

(1-2) (-) La paralizacion de las obras publicas y
privadas durante la pandemia de la Covid-19 han
incrementado el desempleo e incrementa los gastos
y costos de reanudacion de las obras, cuyo retraso
afecta el desarrollo de la comunidad.

5.El Gobierno, a través del Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda, implementa el
programa Creamos Vivienda con el objetivo de
reducir el déficit habitacional y mejorar la calidad
de vida de los ecuatorianos mediante la
construccion de viviendas adecuadas y sostenibles.

(4-5) (+) El Gobierno debe invertir en planes de
infraestructura y vivienda para poblaciones
vulnerables que viven en condiciones precarias
como hacinamiento y falta de acceso a servicios de
agua y saneamiento.
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RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) La socializacion de ferias inmobiliarias en alianza con instituciones financieras facilitan
el acceso a vivienda a los hogares de estratos socioeconémico medio.

Oportunidad (+) La creacion de planes de vivienda direccionados a cubrir el déficit habitacional pueden
dar lugar a contratacion, alianzas y generacion de empleo en las zonas de incidencia.

Amenaza (-) Los niveles de crisis acentuados en los estratos medio y bajo generan problemas como la
inseguridad y proliferacion de la informalidad lo que devalUa las obras formales y su capacidad de ofertar

empleo adecuado para la comunidad.

1.6.4. Entorno Tecnoldgico

Tabla 6. Entorno tecnolégico

HECHOS

CONCLUSIONES

1.La disponibilidad tecnol6gica para el area
de la construccién ha crecido a pasos
agigantados a nivel mundial con herramientas
como: impresoras 3D, scanners laser, realidad
aumentada, robot de la construccion,
impresora de calzada, entre otros.

(1-5) (-) La existencia de nuevas tecnologias
para los proyectos de construccién exige de
profesionales  capacitados para  poder
aprovechar los beneficios y asi potenciar la
industria.

2.El uso del internet que permite tener la
informacion actualizada en tiempo real hace
gue los procesos de control y supervisién de
obra sean més sencillos y réapidos.

(2-3) (+) El uso adecuado de herramientas
tecnoldgicas permite disminuir los tiempos de
entrega e incrementar la calidad final.

3.En Ecuador ya se aplica la tecnologia del
Modelado de Informacién de Construccion o
BIM, por sus siglas en inglés que consiste en
un modelo de gestion digital de proyectos, un
proceso con el que es posible planear, disefiar
y construir una edificacion virtualmente con
un modelo 3D y de manera colaborativa en
tiempo real.

(2-4) (+) EIl desarrollo tecnoldgico actual
permite el acceso a asesorias remotas de
profesionales y participacion en ferias
virtuales nacionales e internacionales.

4.Durante y después de la pandemia han
tomado protagonismo las ferias de vivienda
virtuales y las aplicaciones de venta de
herramientas y materiales.

(2-3-4) (+) El uso de medios virtuales e
instalacion de partes prefabricadas evita la
aglomeracion de trabajadores en una misma
area, con lo que se disminuye el riesgo de
contagio.

5. Los institutos y universidades ofertan
carreras que incluyen cétedras relacionadas
con conocimientos de tecnologia dirigidas al
area de la construccion.

(2-4) (-) EI fécil acceso a la informacion en
internet incrementa la oferta de servicios
informales lo que afecta quienes trabajan
cumpliendo con los parametros requeridos por
el sector en el pais.
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RESUMEN CLAVE

Oportunidades (+) El uso adecuado de herramientas tecnoldgicas permite disminuir los tiempos
de entrega e incrementar la calidad final.

Oportunidades (+) EI desarrollo tecnolégico actual permite el acceso a asesorias remotas de
profesionales y participacion en ferias virtuales nacionales e internacionales.

Amenaza (-) EIl facil acceso a la informacion en internet incrementa la oferta de servicios
informales lo que afecta quienes trabajan cumpliendo con los pardmetros requeridos por el
sector en el pais.
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1.6.5. Entorno Ecoldgico

Tabla 7. Entorno ecol6gico

HECHOS

CONCLUSIONES

1.Segln el Cédigo Orgéanico del Ambiente es
obligacion de toda obra, proyecto o actividad,
en todas sus fases, de sujetarse al
procedimiento de evaluacion de impacto
ambiental.

(2-3) (-) El desarrollo de los proyectos de
construccién  sostenibles  genera  costos
adicionales pues deben contar con la
responsabilidad de profesionales que opten
por la innovacion y modelos de gestion que
permitan operar minimizando el dafio
ambiental.

2.El presidente Guillermo Lasso mediante el
Decreto Ejecutivo Nro. 59 de 05 de junio de
2021 cambid el nombre del Ministerio de
Ambiente y Agua a Ministerio de Ambiente,
Agua y Transicién Ecoldgica. En dicho
decreto declar6 prioridad nacional el
desarrollo  sostenible, garantizando el
equilibrio entre crecimiento econdmico, el
cuidado del medio ambiente y el bienestar
social

(1-2) (+) La certificacion para 1SO 14001 es
una opcién recomendable para las empresas
del sector de la construccién que procuren
controlar su impacto ambiental y demostrar su
compromiso en mejora continua del cuidado
del ambiente.

3.En Ecuador existe una Ley de Gestion
Ambiental que estipula sanciones para los
contratistas de procesos de construccion con
mal manejo de escombros, restos de
materiales y basura, sin embargo, el deficiente
control y la corrupcién impiden las sanciones
se ejecuten.

(4-5) (-) Existen alternativas ecoeficientes
para mitigar la contaminacion del agua como
recircular el agua, este tipo de opciones y
materiales amigables con el medio ambiente
que todavia no estan disponibles en el pais o
son de costo elevado.

4.Segun la Revista Vector de México el sector
de la construccién es el responsable del 16%
de consumo de agua en el mundo usada para
la preparaciéon de materiales, lavado equipos,
maquinas y durante todo el proceso, el agua
de lavado de las obras de construccion
contiene una cantidad considerable de sélidos
suspendidos que altera los sistemas de
alcantarillado y plantas de tratamiento.

(1-4-5) (-) La actividad de construccion
tradicional ~ genera  contaminacion  de
diferentes tipos, existen personas que optan
por otro tipo de materiales para sus obras
como la madera plastica entre opciones hechas
a partir del reciclaje.

5.Las actividades del sector de la construccion
generan contaminacion acustica debido a la
operacion de maquinas y equipos utilizados en
actividades de excavacion, apertura de vias,
transporte y descargue de materiales. Estos
niveles de ruido afectan las actividades
cotidianas del entorno e incluso la salud de los
trabajadores en la obra.

(1-5) (-) La existencia de sanciones en el
marco de la Ley de gestion ambiental debido
al manejo incorrecto de residuos generados
por los proyectos de construccion y
requerimiento de un reglamento de salud y
seguridad ocupacional.
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RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) La certificacién para ISO 14001 es una opcion recomendable para las
empresas del sector de la construccién que procuren controlar su impacto ambiental y
demostrar su compromiso en mejora continua del cuidado del ambiente.

Amenaza (-) El desarrollo de los proyectos de construccion sostenibles genera costos
adicionales pues deben contar con la responsabilidad de profesionales que opten por la
innovacion y modelos de gestion que permitan operar minimizando el dafio ambiental.

Amenaza (-) La existencia de sanciones en el marco de la Ley de gestién ambiental debido al
manejo incorrecto de residuos generados por los proyectos de construccion y requerimiento de

un reglamento de salud y seguridad ocupacional.

1.6.6. Entorno Legal

Tabla 8. Entorno legal

HECHOS

CONCLUSIONES

1.Segun la altima reforma al Codigo de Organizacion
Territorial, Autonomia y Descentralizacion (Cootad),
los Gobiernos Auténomos Descentralizados de la
provincia y el pais deben realizar reformas a las
ordenanzas relacionadas con la mitigacion de riesgos,
prohibiendo asentamientos humanos o construccion de
viviendas en zonas de riesgo cuya inobservancia es
causal de remocion del alcalde.

(2-4) (-) La aplicacion de la normativa NEC
(Norma Ecuatoriana de la Construccion)
implica un incremento de costos durante el
cumplimiento del proceso constructivo a razén
de la contrataciéon de  profesionales
especializados del sector y uso de materiales
especializados.

2.El articulo 16.1 del Cédigo del Trabajo a partir del
30 de julio de 2020 establece que, es legal contratar
personal destinado a la ejecucion de obras especificas
y/o a la prestacion de servicios dentro de labores
propias, habituales o no habituales, correspondientes
al proceso productivo del empleador.

(1-3) (-) La derogacién de la ley de plusvalia
fue positivo para el sector de la construccion
considerando que dinamiz6 el sector dando
impulso a las ferias inmobiliarias, sin embargo,
la Ilegada de la pandemia ha generado una gran
recesion.

3.Posterior a la derogacién de la ley de plusvalia, en el
pais existe el impuesto a las utilidades en la
transferencia de predios urbanos y plusvalia que es un
impuesto municipal que se genera sobre las utilidades
y plusvalia cuando se realiza una transferencia de
dominio de un bien inmueble urbano.

(1-4) (+) La existencia de una normativa que
regule los pardmetros de seguridad para la
construccion de viviendas facilita la oferta de
asentamientos urbanos seguros y con mayor
competitividad en el mercado.

4.El proyecto de la Norma Ecuatoriana de la
Construccion (NEC) promovido por el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda entré en vigencia del 24
de marzo de 2011, tiene como objeto garantizar la
seguridad y calidad en todo tipo de edificaciones.

17

(2-4) (+) La contratacion por obra permite
disminuir los costos de operacion de los
proyectos de construccion, debido a que los
contratistas tienen mayor flexibilidad para
determinar las condiciones del contrato.



(1-5) (-) El incremento de la burocracia en los
tramites para el acceso a financiamiento para
proyectos inmobiliarios genera estancamiento
de recursos lo que afecta el desarrollo del
sector.

5.La Procuraduria General del Estado emiti6 un
dictamen aclaratorio y vinculante que ratifica la
eliminacion del sorteo de notarias para créditos
hipotecarios del Biess.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) La existencia de una normativa que regule los parametros de seguridad para la
construccién de viviendas facilita la oferta de asentamientos urbanos seguros y con mayor
competitividad en el mercado.

Amenaza (-) La aplicacion de la normativa NEC implica un incremento de costos durante el
cumplimiento del proceso constructivo a razon de la contratacién de profesionales especializados del
sector y uso de materiales especializados.

Amenaza (-) El incremento de la burocracia en los tramites para el acceso a financiamiento para
proyectos inmobiliarios genera estancamiento de recursos lo que afecta el desarrollo del sector.
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1.3. Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter

1.3.1. Rivalidad entre los competidores existentes
Tabla 9. Matriz de rivalidad entre competidores
Del Alba Construcciones Urbec Constructora F&P Bienes Raices y William Buenafio
N° FaC,tO_res claves Peso Cia. Ltda. Inmobiliaria Constructora Propiedades
de exito Calificacion  Resultado  Calificacion  Resultado  Calificaciébn  Resultado Calificacion Resultado
1 Precios 0,13 3 0,39 3 0,39 4 0,52 4 0,52
2 Calidad 0,14 4 0,56 3 0,42 3 0,42 4 0,56
3 llemposde 0,15 4 060 4 0,6 3 045 3 0,45
entrega
4  Asesoria 0,09 2 018 3 027 > 018 3 0,27
preventa
5 Asesoria 0,12 > 024 3 036 2 024 4 0,48
posventa
6 Publicidad 0,19 2 0,38 4 0,76 2 0,38 3 0,57
7 Ubicacion 0,18 4 0,72 4 0,72 4 0,72 4 0,72
TOTAL 1 3,07 3,52 2,91 3,57
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Tabla 10. Rivalidad entre competidores

CONCLUSIONES

1.La matriz de rivalidad entre competidores incluye: Del Alba Construcciones Cia. Ltda. Urbec
Constructora Inmobiliaria, F&P Bienes Raices y Constructora y William Buenafio Propiedades
que son la competencia y las empresas méas conocidas en la ciudad de Riobamba. De los 7 factores
de éxito que se definieron Del Alba Construcciones Cia. Ltda. Alcanzé una puntuacion de 3,26
mientras que William Buenarfio Propiedades tuvo una puntuacion de 3,57 por su mayor experiencia
y tiempo en el mercado.

2. La inmediatez de las plataformas digitales requiere una actualizacién en tiempo real y
contenido cada vez mas atractivo.

3. La competencia tiene mayor cobertura en cuanto a los servicios posventa y preventa.

4.Del Alba tiene precios poco competitivos en relacion a las otras constructoras.

5. La ciudad cuenta con lugares atractivos y céntricos para la afluencia de personal hacia las
actividades comerciales de diferente indole.

6.El cumplimiento de los plazos de entrega de las obras es un factor positivo para la satisfaccion
de los clientes y que se conviertan en referentes de los productos inmobiliarios.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) La ciudad cuenta con lugares atractivos y céntricos para la afluencia de personal
hacia las actividades comerciales de diferente indole.

Amenaza (-)2. La inmediatez de las plataformas digitales requiere una actualizacién en tiempo
real y contenido cada vez mas atractivo.
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1.3.2. Poder de negociacion de los clientes

Tabla 11. Matriz de razén de valor agregado

FACTORES DEL ALBA WI LLIA:M
N° CLAVES PESO CONS:I'RUCCIONES BUENANO RVA
DEL EXITO CIA. LTDA. PROPIEDADES

1 Precios 18 3 4 0,75

2 Calidad 12 4 4 1,00

g lemposde g 4 3 133
entrega

g Asesoria 17 2 3 0,67
preventa

5 Asesoria 12 2 4 0,50
posventa

6 Publicidad 16 2 3 0,67

7 Ubicacion 10 4 4 1,00

TOTAL 100 1,16

Figura 1. Razén de valor agregado
200 ASEGURAR EXPLORAR
o
@ (2]
1.00 CONSIDERAR MEJORAR o
%o
o

0

PESO
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Tabla 12. Poder de negociacion con los clientes

CONCLUSIONES

1.La matriz de poder de negociacion con los clientes se compar6 a Del Alba Construcciones Cia.
Ltda. con William Buenarfio Propiedades que es la competencia més representativa en la ciudad de
Riobamba. De los 7 factores de éxito que se definieron para la empresa 3 son los que representan
su ventaja competitiva: calidad, tiempos de entrega y ubicacion.

2. Se definieron 4 factores como desventaja competitiva, ubicados en el cuadrante mejorar:
precios, publicidad, asesoria preventa y postventa. Esto indica que la empresa debe mejorar su
comunicacién con el cliente para lograr captar clientes potenciales.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) Los programas de clientes referidos generan ventas a costos bajos y con mayor
posibilidad de fidelizacion.

Amenaza (-) La competencia invierte en publicidad y tiene mayor presencia en medios virtuales
de manera actualizada.
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1.3.3. Poder de negociacion de los proveedores

Figura 2. Poder de negociacion con los proveedores

PROVEEDORES PRODUCTOS PODER DE NEGOCIACION
FERRETERIA PURUHA Cubiertas y acero '
PALO ALTO Pisos flotantes ‘
PINTULAC Pinturas f
KIWI Pinturas f
RIALTO Cerdmica de pisos '
COMERCIAL VERA Cubiertas y acero f
ORGATEC S.A. Material eléctrico '
EL GASFITERO Tuberias ‘

Tabla 13. Poder de negociacion con los proveedores

CONCLUSIONES

1.Para el andlisis se han incluido 8 proveedores, de los que con 5 se tiene un alto
poder de negociacion mientras que con 3 es bajo el poder de negociacién debido a
que estan ubicados en otras ciudades, sus plazos de pago son poco flexibles y no se
cuenta con otros proveedores con las mismas caracteristicas de los materiales
requeridos.

2.Los proveedores con los que se tienen alto poder de negociacién han realizado acuerdos de
pago de 30 a 60 dias y descuentos en productos especificos.

3.Al tener proveedores de otras ciudades se incrementan lo costos debido al transporte de los
materiales para la construccion de las obras.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) La amplia oferta de materiales de construccién permite tener varios
proveedores de un mismo tipo de producto lo que incrementa el poder de negociacion de la
empresa.

Amenaza (-) La compra a proveedores de otras ciudades incrementa los costos de produccion
debido a rubros adicionales por transporte de materiales e insumos.

23



1.3.4. Entrada potencial de nuevos competidores

Figura 3. Entrada potencial de nuevos competidores
Barreras de entrada Calificacion
Ubicacién geografica
Inversion inicial
Permisos y certificaciones

Proveedores

Experiencia en el sector

e @

Tabla 14. Entrada potencial de nuevos competidores

CONCLUSIONES

1.En la matriz se refieren 5 barreras de entrada para los potenciales competidores las cuales son
las trabas o aspectos limitantes que podria tener la competencia para ingresar al sector. Tres de
los factores presentan un alto impacto y 2 representan un bajo impedimento para las empresas
principiantes en la construccion y comercializacion de bienes inmobiliarios.

2.La inversion inicial, los premisos, certificaciones y la experiencia en el sector son los factores
que dificultan la entrada de nuevos competidores, en especial la experiencia es relevante en el
sector para poder conseguir contratos de obra o especializase en algun tipo de producto
inmobiliario.

3.La ubicacion de las oficinas de la empresa es un factor importante pero no limitante debido a
que la tecnologia facilita la comunicacion con los clientes actuales o potenciales. El pais cuenta
con una amplia oferta de proveedores del sector de la construccién los cuales ofrecen facilidades
de crédito, descuentos y facilidad de entrega de productos.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) Las organizaciones pueden adquirir experiencia en la industria de la
construccion mediante procesos continuos de analisis de las buenas practicas de otras empresas.

Amenaza (-) La amplia oferta de proveedores del sector de la construccion con facilidades de
crédito, descuentos y facilidad de entrega de productos
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1.3.5.

Amenazas de productos y servicios sustitutos

Figura 4. Ingreso de productos sustitutos

Sustitutos Calificacion

Agentes independientes

Venta directa

Bancos

»n 5 @

Planes de vivienda del gobierno

Tabla 15. Ingreso de productos sustitutos

CONCLUSIONES

1.En la matriz de ingreso de productos sustitutos se enumera 4 actividades que
podrian suplir la construccion inmobiliaria de las cuales 3 tienen un alto impacto.
solo 1 presenta un bajo impacto, debido a que existen muchas opciones para adquirir
un bien inmueble.

2.La venta directa es la de mayor impacto porque las personas se sienten mas
inclinados a adquirir una casa, en lugar de departamentos o terrenos y lo realizan
mediante la compra directa para mayor facilidad de negociar el precio.

3. Los créditos hipotecarios se realizan para la compra de diferentes tipos de bienes
inmuebles, las personas buscan financiamiento para adquirir vivienda de manera
directa o acceder a planes de vivienda el gobierno cuyos precios sean accesibles,
aunque tengan que disminuir factores como la ubicacion y seguridad.

RESUMEN CLAVE

Oportunidad (+) Conocer los tramites con entidades financieras para la compra de
vivienda mediante crédito hipotecario.

Amenaza (-) Incremento de compra directa al duefio del bien inmobiliario.
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2.1.1. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Tabla 16. Matriz de evaluacion de factores externos claves

Muy importante=4 Importante=3 Poco importante=2 Nada importante=1
) o Puntuacién
Factores externos claves Ponderacién Calificacion
ponderada
N° OPORTUNIDADES

El estado tiene el propdsito de dinamizar la
economia mediante el impulso a la empresa
privada generadora de plazas de trabajo. (Entorno

Politico)

0,06

0,12

Los indicadores en cuanto a recaudacién de
impuestos generan un panorama en el que las
2  alianzas publico-privadas podrian dar lugar al
crecimiento del sector de la construccion. (Factor

econémico)

0,02

0,02

La socializacion de ferias inmobiliarias en alianza
con instituciones financieras facilita el acceso a
vivienda a los hogares de estratos

socioecondémico medio. (Entorno social)

0,05

0,1

El desarrollo tecnoldgico actual permite el acceso
a asesorias remotas de profesionales y
participacion en ferias virtuales nacionales e

internacionales. (Entorno Tecnol6gico)

0,04

0,08

El uso adecuado de herramientas tecnoldgicas
permite disminuir los tiempos de entrega e
incrementar la calidad final. (Entorno

Tecnolbgico)

0,03

0,09

La existencia de una normativa que regule los
parametros de seguridad para la construccion de
6  viviendas facilita la oferta de asentamientos
urbanos seguros y con mayor competitividad en

el mercado. (Entorno legal)

0,09

0,18

Las organizaciones pueden adquirir experiencia
en la industria de la construccion mediante
7  procesos continuos de andlisis de las buenas
practicas de otras empresas. (Entrada potencial de

nuevos competidores)
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Conocer los tramites con entidades financieras
para la compra de vivienda mediante crédito

hipotecario. (Ingreso de productos sustitutos)

0,11

0,44

La amplia oferta de materiales de construccion
permite tener varios proveedores de un mismo
tipo de producto lo que incrementa el poder de
negociacion de laempresa. (Poder de negociacién

con proveedores)

0,02

0,06

10

Los programas de clientes referidos generan
ventas a costos bajos y con mayor posibilidad de
fidelizacion. (Poder de negociacion con los

clientes)

0,03

0,12

NO

AMENAZAS

La inestabilidad politica causada por recientes
manifestaciones dificulta el desarrollo de las
actividades comerciales del sector de la

construccién en el mercado. (Entorno politico)

0,07

0,14

La disminucién del gasto puablico representa
menor actividad en obras del sector de la
construccioén y por ende menor posibilidad de

generar plazas de trabajo. (Entorno econémico)

0,08

0,16

Los niveles de crisis acentuados en los estratos
medio y bajo generan problemas como la
inseguridad y proliferacion de la informalidad lo
que devalla las obras formales y su capacidad de
ofertar empleo adecuado para la comunidad.

(Entorno social)

0,02

0,04

El facil acceso a la informacion en internet
incrementa la oferta de servicios informales lo
que afecta quienes trabajan cumpliendo con los
parametros requeridos por el sector en el pais.

(Entorno tecnolégico)

0,04

0,04

El desarrollo de los proyectos de construccion
sostenibles genera costos adicionales pues deben
contar con la responsabilidad de profesionales
que opten por la innovacion y modelos de gestion
que permitan operar minimizando el dafio

ambiental. (Entorno ecolégico)

0,02

0,02

La aplicacion de la normativa NEC implica un

incremento de costos durante el cumplimiento del
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proceso constructivo a razén de la contratacion de
profesionales especializados del sector y uso de

materiales especializados. (Entorno legal)

El incremento de la burocracia en los tramites
para el acceso a financiamiento para proyectos

7 . e . 0,06 4 0,24
inmobiliarios genera estancamiento de recursos lo

que afecta el desarrollo del sector. (Entorno legal)

La amplia oferta de proveedores del sector de la
construccién con facilidades de crédito,

8  descuentos y facilidad de entrega de productos 0,11 2 0,22
incrementa facilita en ingreso de competidores.

(Entrada potencial de nuevos competidores)

Incremento de la compra directa al duefio del bien

9  inmobiliario. (Ingreso de productos sustitutos) 0,02 2 0,04

La competencia invierte en publicidad y tiene
mayor presencia en medios virtuales de manera

10 ) L 0,03 3 0,09
actualizada. (Poder de negociacion con los

clientes)
TOTAL 1 2,45

Se desarroll6 la matriz de evaluacion de factores externos claves en la que se asigné un
peso ponderado y una calificacion a cada uno de los factores correspondientes a
oportunidades y amenazas, con lo que se obtuvo una calificacion 2,45 que se presenta por
debajo del valor promedio que seria de 2,5; esto representa que la empresa no esta
aprovechando de manera adecuada las oportunidades del entorno, ni contrarrestando las
amenazas que influyen en sus actividades. Las oportunidades mas destacadas son: las
herramientas tecnoldgicas permiten disminuir los tiempos de entrega e incrementar la
calidad final, conocimiento de los trdmites con entidades financieras para la compra de
vivienda mediante crédito hipotecario; y programa de clientes referidos. Las amenazas de
mayor incidencia son: el incremento de la burocracia en los trdmites para el acceso a
financiamiento para proyectos inmobiliarios genera estancamiento de recursos lo que
afecta el desarrollo del sector y la competencia invierte en publicidad y tiene mayor

presencia en medios virtuales de manera actualizada.
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2.2.Andlisis FODA

Tabla 17. Matriz FODA

FORTALEZAS

e Alto nivel de satisfaccion del cliente en cuanto a los plazos de entrega de las
obras.

e Mano de obra altamente calificada por los procesos de reclutamiento y
seleccion de personal.

e Adecuado control contable y auditorias periodicas, mediante el uso de un
sistema informatico.

e Conocimiento y experiencia en el mercado de la ciudad de Riobamba.

e Constante evaluacion de los acuerdos de crédito con los proveedores.

e Empresa familiar con estructura organizacional definida.

e Implementacidon de tecnologia en los acabados de las obras de construccion.

e Posee oficinas propias ubicadas en un lugar céntrico y de fécil acceso en la
ciudad.

e Evaluacion periddica de la calidad de los materiales empleados en las obras.

e Compromiso de ayuda social a grupos vulnerables rurales mediante donaciones

y agasajos.

DEBILIDADES

e Inexistencia de una planeacion estratégica de marketing.

e Altos costos de operacion debido a la contratacion de maquinaria externa.

e Poca presencia de la imagen corporativa en los medios digitales.

e Falta de capacitacion y actualizacion de conocimientos en seguridad industrial.

e Escaso control de indicadores de cumplimento de objetivos.

e Bajo posicionamiento de la empresa en el mercado local.

e Escasa inversion en publicidad de los productos inmobiliarios que oferta la
empresa.

e Falta inversion en la investigacion de mercado y busqueda de segmentos o
nichos nuevos por explorar.

e Deficiente sistema de gestion de residuos.

e Falta de asesoria para modernizar la gestion de proyectos, control de calidad,

diserio, el presupuesto y el cronograma.
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OPORTUNIDADES

El estado tiene el proposito de dinamizar la economia mediante el impulso a la
empresa privada generadora de plazas de trabajo. (Entorno Politico)

Las alianzas publico-privadas generan plazas laborales locales que favorecen el
crecimiento economico de los sectores en los que se desarrollan los proyectos
de construccion.

La socializacion de ferias inmobiliarias en alianza con instituciones financieras
facilita el acceso a vivienda a los hogares de estratos socioecondémico medio.
El desarrollo tecnologico actual permite el acceso a asesorias remotas de
profesionales y participacion en ferias virtuales nacionales e internacionales.
Las herramientas tecnoldgicas pueden ayudar a disminuir los tiempos de
entrega e incrementar la calidad final.

La existencia de una normativa que regule los parametros de seguridad para la
construccién de viviendas facilita la oferta de asentamientos urbanos seguros y
con mayor competitividad en el mercado.

Las organizaciones pueden adquirir experiencia en la industria de la
construccién mediante procesos continuos de andlisis de las buenas practicas
de otras empresas.

Conocimiento de los tramites con entidades financieras para la compra de
vivienda mediante crédito hipotecario.

La amplia oferta de materiales de construccion permite tener varios proveedores
de un mismo tipo de producto lo que incrementa el poder de negociacion de la
empresa.

Los programas de clientes referidos generan ventas a costos bajos y con mayor

posibilidad de fidelizacion.

AMENAZAS

La inestabilidad politica causada por recientes manifestaciones dificulta el
desarrollo de las actividades comerciales del sector de la construccion en el
mercado.

La disminucion del gasto publico representa menor actividad en obras del sector

de la construccion y por ende menor posibilidad de generar plazas de trabajo.
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Los niveles de crisis acentuados en los estratos medio y bajo generan problemas
como la inseguridad y proliferacion de la informalidad lo que devalua las obras
formales y su capacidad de ofertar empleo adecuado para la comunidad.

El fécil acceso a la informacion en internet incrementa la oferta de servicios
informales lo que afecta quienes trabajan cumpliendo con los pardmetros
requeridos por el sector en el pais.

El desarrollo de los proyectos de construccion sostenibles genera costos
adicionales pues deben contar con la responsabilidad de profesionales que opten
por la innovacion y modelos de gestion que permitan operar minimizando el
dafio ambiental.

La aplicacion de la normativa NEC implica un incremento de costos durante el
cumplimiento del proceso constructivo a razon de la contratacion de
profesionales especializados del sector y uso de materiales especializados.

El incremento de la burocracia en los trdmites para el acceso a financiamiento
para proyectos inmobiliarios genera estancamiento de recursos lo que afecta el
desarrollo del sector.

La amplia oferta de proveedores del sector de la construccion con facilidades
de crédito, descuentos y facilidad de entrega de productos incrementa facilita
en ingreso de competidores.

Mayor posibilidad de negociacion de precio por medio de la compra directa al
duefio del bien inmobiliario.

La competencia invierte en publicidad y tiene mayor presencia en medios

virtuales de manera actualizada.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

2.1. Plan de marketing estratégico

Constituye la herramienta en la que la alta direccion recoge las decisiones
estratégicas corporativas que ha adoptado hoy, en referencia a lo que haré en los
tres proximos afios, para lograr una empresa competitiva que se permita satisfacer

las expectativas de sus diferentes grupos de interés. (Sainz de Vicufia, 2018, p 12)

La planificacion es estimar las necesidades futuras e identificar los recursos para
satisfacer esas necesidades. En otras palabras, las decisiones de planificacion sobre lo que
se debe hacer y cdmo se debe hacer. La planificacion estratégica es imprescindible para
todas las empresas, grandes y pequefias. Construir un plan estratégico es un ejercicio de
trabajo en equipo que puede unir a los empleados y transformar la forma en que se

comunican.

2.2. Estrategia de marketing

El proposito fundamental de la estrategia de marketing es permitir el logro de
ventajas competitivas sostenibles. Las empresas que superan sistematicamente a
sus competidores y logran resultados superiores a menudo se identifican no solo
por la forma en que disefian sus estrategias de marketing, sino también por la
capacidad para ejecutarlas. (Pimenta da Gama & Casaca, 2020, p 9)

Es una herramienta de la planificacién estratégica y de amplio alcance que permite
impulsar el giro comercial de la organizacion y sus productos o servicios. Previo el
analisis de la posicion y el papel de los productos o servicios en el mercado, puede la
empresa conocer el perfil de los clientes y la competencia para construir un plan de

marketing y medir su efectividad.

2.2.1. Estrategia de Posicionamiento

Es aquella que se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que

opinan los clientes de lo que ofrece la compariia y también saber lo que se quiere que los
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clientes objetivos piensen de nuestra mezcla del marketing y de la de los competidores.
(Parrales, Gracia, Miller & Ponce, 2017)

Para Del Alba S.A., es importante tener estrategias adecuadas a sus necesidades para
lograr diferenciacion y posicionamiento dentro del sector de la construccion, ser

comunicables con los clientes, otorgando valor y calidad en sus servicios.

2.2.2. Tipos de Estrategias
Estrategias competitivas
“Representa una de las claves para que cualquier empresa consiga un posicionamiento

que la conduzca al éxito”. (Barcena & Lerma, 2012)

Estrategias del mercado
Constituye una estrategia predominante, que implica la promocion de los
productos existentes en nuevos mercados, a saber, la ampliacion del
alcance del negocio a través de nuevos segmentos del mercado, para ser
atendidos mediante nuevos canales. (Galarza, Izquierdo, & Bustamante,
2021)

2.2.3. Técticas de marketing

Segun lo citado por Olivar (2021): “Son una serie o conjunto de métodos o acciones
estratégicas encaminadas a promocionar los bienes o servicios de una empresa. El

objetivo es maximizar las ventas y mantener un bien o servicio competitivo”.

Las tacticas de marketing incluyen una amplia gama de estrategias y acciones que toman
los ejecutivos de marketing, como distribuir o lanzar productos promocionales, enviar
correos electronicos y comunicarse a través de plataformas de redes sociales. La
publicidad en television y radio, los articulos especificos y la creacion de membresias en

clubes y asociaciones también son tipos de tacticas de marketing.
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2.3. Desarrollo organizacional

Segtin Segredo, et al. (2016) “Es una compleja estrategia que pretende cambiar las
creencias, actitudes, valores y estructura de las organizaciones para que se puedan adaptar

mejor a las nuevas tecnologias, mercados y desafios”. (p 4)

Las organizaciones operan en un entorno en constante cambio; externamente donde los
mercados cambian, surgen nuevos competidores y la tecnologia evoluciona. Internamente
donde las personas cambian su comportamiento y las culturas evolucionan. Debido a esto,
las organizaciones a menudo descubren que las practicas que han usado anteriormente
para funcionar bien, ya no funcionan tan bien como lo hacian; necesitan adaptarse para

lograr sus objetivos.

2.4. Calidad Total

La calidad total un sistema de gestion empresarial intimamente relacionado con el
concepto de mejora continua y que incluye dos fases: primera etapa en la gestion
de la calidad que se basa en técnicas de inspeccion aplicadas a produccion y
posteriormente nace el aseguramiento de la calidad, fase que persigue garantizar
un nivel continuo de la calidad del producto o servicio proporcionado.
(Maldonado, 2018, p 79)
Las expectativas de los clientes van en aumento, esperan que las organizaciones
aprovechen el uso de la tecnologia para brindarles la maxima calidad en servicios y
productos. Por ello para incrementar la satisfaccion de los clientes, el primer paso para
implementar cualquier sistema nuevo es una evaluacion honesta de la organizacion. La
implementacién de calidad total es algo que debe aplicarse a la estructura actual de la

organizacion; cada empresa es Unica y requiere su propio enfoque.

2.5. Enfoque Kaizen

De acuerdo a lo citado en Alvarado et al., (2017)
Este enfoque busca el mejoramiento continuo, busca asegurar la innovacion y
mejora continua de los procesos de una organizacion, aplicando estandares e
involucrando la participacion de todos los actores. El término Kaizen de acuerdo

a la etimologia, “Kai” significa cambio y “Zen” que quiere decir mejora, es
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evidente, que las mejoras surgirdn como producto del cambio continuo que
implementan las organizaciones.
Se emplea como un enfoque de gestién para reducir el desperdicio y aumentar las
ganancias. El objetivo es mejorar el rendimiento de una empresa mediante la
participacion de todos los empleados. Por lo tanto, requiere una cultura corporativa

adaptada a esta filosofia y, en ocasiones, incluso una guia para el cambio.

2.6. Reingenieria
La reingenieria es un modelo que en sus inicios trataba de imponer mejoras
substanciales, mediante un redisefio de procesos, iniciando desde cero,
considerando aspectos organizacionales, gerenciales, operacionales y de cualquier
otra area que posea la empresa, con el fin de proporcionar una ‘“ventaja
competitiva” que impacte en la productividad de la organizacion. (Pedrocca, 2019,

p 66)

La reingenieria de procesos comerciales implica el redisefio radical de los procesos
comerciales centrales para lograr mejoras drésticas en la productividad, los tiempos de
ciclo y la calidad. En la reingenieria de procesos comerciales, las empresas comienzan
con una hoja de papel en blanco y replantean los procesos existentes para ofrecer méas
valor al cliente. Por lo general, adoptan un nuevo sistema de valores que pone mayor
énfasis en las necesidades del cliente. Las empresas reducen los niveles organizativos y

eliminan las actividades improductivas en dos areas clave.

2.7. Cuadro de mando integral

Es una herramienta basica de gestién que se basa en la utilizacién de objetivos
para los resultados, procesos, calidad y se caracteriza por el disefio individual de
indicadores para cada estrategia, los objetivos se los plantea en forma de causa —
efecto, lo que facilita su cumplimiento, los elemento basicos del cuadro de mando
integral o balance score card son el “mapa estratégico” y el “tablero de control”
el primero muestra los objetivos utilizando 4 perspectivas: “perspectiva
econdmica, del cliente, de procesos y de aprendizaje y crecimiento” y el segundo

las metas con sus respectivos indicadores y presupuesto. (Alveiro, 2011)
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El éxito del cuadro de mando se basa en crear relaciones claras de causa y efecto en las
cuatro perspectivas, creando un equilibrio entre las diferentes medidas de impulsores de
desempefio y resultados, y comunicando la estrategia y los procesos y sistemas necesarios
para implementar esa estrategia. EI mapeo de estrategias hace explicitos los vinculos de
causa y efecto mediante los cuales las iniciativas y los recursos, tangibles e intangibles,
crean resultados en la parte superior del cuadro de mando, como las expectativas

financieras y de los clientes para las organizaciones.

2.7.1. La perspectiva financiera

“Tiene relacion a los beneficios econémicos de la organizacion y las estrategias para
obtener la mayor cantidad de este tipo de beneficio, la misma se sustenta de la perspectiva

del cliente” (Cusihuaman, 2018, p 27)

2.7.2. La perspectiva del cliente

Corresponde a las expectativas de los clientes hacia la organizacion como tal, por lo que
aspectos como la calidad y el servicio al cliente a través de estrategias de diferenciacion
son prevalecientes ademas de considerar el precio y costo, esta perspectiva se sustenta de

la perspectiva de los procesos internos. (Alveiro, 2011)

2.7.3. La perspectiva de los procesos internos
Los procesos internos de la organizacion son los aspectos productivos en los
cuales se pueden integrar procesos de diferenciacion en relacién a la competencia,
lo cual se vera reflejado en el producto, y directamente en la satisfaccion del
cliente, esta perspectiva se sustenta de la perspectiva de aprendizaje. (Alveiro,
2011)

2.7.4. La perspectiva de aprendizaje e innovacion
Esta perspectiva llamada también del empleado “esta direccionada a mejorar las
competencias del personar ademas de igual manera esta enfocada a innovar el producto

considerado su ciclo de vida individual”. (Cusihuaman, 2018, p 29)
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2.8. Analisis de las p’s del marketing

“La mezcla de marketing se define como los elementos que una organizacidon controla y
que se pueden utilizar para satisfacer o comunicarse con los clientes. La mezcla de
marketing tradicional se compone de las cuatro P: producto, plaza, promocion y precio.
Ademas de las cuatro P tradicionales, la combinacidn de marketing de servicios incluye

personas, pruebas fisicas y procesos. (Vidyastuti, 2021, p12).

Constituye una herramienta notable para crear la estrategia de marketing correcta y su
implementacidn a través de tacticas efectivas. La evaluacion de los roles del producto o
servicio, para generar la mezcla de marketing correcta va de la mano con el

posicionamiento y la segmentacion.

Figura 5. 4P'S del marketing

MARKEETING MIX - 4 P'S DEL
MAREETING

2.8.1. Producto

“Un producto es el articulo que se ofrece a la venta. Puede ser un servicio o un articulo.
Puede ser fisico o en forma virtual o cibernética para satisfacer una determinada necesidad,
como todos aquellos elementos de calidad: materiales de construccion, asesoramiento,

garantia, etc”. (Juérez, 2018)

2.8.2. Precio
“El precio es una variable del producto que la empresa ofrece al mercado, es un elemento
muy competitivo dentro del mercado. Tiene un poder esencial sobre el consumidor,

ademas es la Unica variable que genera ingresos”. (Kotler et al., 2008)
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2.8.3. Plaza

Consiste en administrar el producto desde que fabricacion lo entrega
listo para su utilizacion, hasta que llega a mano del consumidor final. El
disefio de los canales, la localizacion de almacenes estratégicamente
situados, los equipos de embalaje, embarque y transporte son factores

muy importantes para esta variable. (Juarez, 2018)

Cabe indicar que el sector de la construccion cambiara de acuerdo a la ejecucion

de las obras establecidas conforme con lo que el cliente amerite.

2.8.4. Promocion

Es un proceso de comunicacion entre la empresa y el mercado, con la
finalidad de informar, persuadir o recordar la existencia, caracteristicas
0 beneficios de un producto de la empresa.

La forma en que se combinaran los distintos instrumentos de
comunicacion dependerd de las caracteristicas del producto, del
mercado, de los competidores y de los objetivos y las estrategias de la
empresa. En general supone la combinacion de las siguientes
actividades: venta personal, promocién de venta, relaciones publicas y
publicidad. (Juérez, 2018)

2.9. Anélisis PESTEL

Prieto (2015) indica que este “andlisis estudia el entorno general que afecta la empresa a

través de los factores politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecologico y legal”.

Es una herramienta utilizada para analizar y monitorear los factores macroambientales,
es decir del entorno de marketing externo que tienen un impacto en una organizacion. El
resultado del cual se utiliza para identificar amenazas y debilidades que se utilizan en un
anélisis FODA.
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Figura 6. Andlisis PESTEL
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2.9.1. Entorno Politico
En los factores politicos se componen de leyes, oficinas gubernamentales y
grupos de presion que influyen y limitan tanto a las organizaciones como a los
particulares, aunque, la legislacion también genera nuevas oportunidades para las
empresas. Existen dos tendencias principales en el entorno politico: el aumento de
legislacion que rige a las empresas y el crecimiento de los grupos de presion.
(Prieto, 2015)

2.9.2. Entorno Economico
“Los mercados no solo necesitan personas, sino también poder adquisitivo. El poder
adquisitivo de una economia depende del ingreso, de los precios, de los ahorros, del

endeudamiento y de las facilidades de crédito”. (Acuiia, 2019)

2.9.3. Entorno Social
Es el elemento del entorno mas sencillo de comprender y de cuantificar. Es la raiz
demuchos cambios en la sociedad. La demografia incluye elementos como la
edad de la poblacion, crecientes o decrecientes niveles de riqueza, cambio en la
composicion étnica, distribucion geografica de la poblacion y disparidad en el

nivel de ingresos. (Acuiia, 2019)
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2.94.

2.9.5.

2.9.6.

Entorno Tecnoldgico

La tecnologia estd en todas partes y estd cambiando rapidamente. Tanto los
equipos de gestion como los analistas deben comprender como los factores
tecnoldgicos pueden afectar a una organizacion o industria. Los factores
tecnoldgicos afectan al marketing y a su gestion de tres formas distintas: nuevas
formas de producir bienes y servicios, nuevas formas de distribucién de bienes y
servicios nuevas formas de comunicarse con los mercados objetivo. (Prieto, 2015)

Entorno Ecoldgico

Factor importante debido a la creciente escasez de materias primas, los objetivos
de contaminacién, hacer negocios como una empresa ética y sostenible, los
objetivos de huella de carbono establecidos por los gobiernos (este es un buen
ejemplo en el que un factor podria clasificarse como politico y ambiental al mismo
tiempo). tiempo). Estos son solo algunos de los problemas que enfrentan los
especialistas en marketing dentro de este factor. Cada vez mas consumidores
exigen que los productos que compran se obtengan de manera éticaYy, si es posible,

de una fuente sostenible. (Acufia, 2019)

Entorno Legal

Los factores legales para tomar en cuenta son a nivel nacional, incluyen la ley
antimonopolio, el derecho del consumidor, el derecho laboral, la salud, la ley de
seguridad y el derecho corporativo. Las empresas deben cumplir las normativas
legales especificas para las actividades que se desarrollan en el mercado. (Prieto,
2015)

Las empresas necesitan saber qué es y qué no es legal para poder comerciar con éxito. Si

una organizacion comercia a nivel mundial, esto se convierte en un area muy dificil de

hacer bien, ya que cada pais tiene su propio conjunto de reglas y regulaciones.

2.10.

Analisis FODA

Es una herramienta de caracter gerencial que se la aplica para el analisis de las empresas

privadas o publicas, por excelencia es mas utilizada para conocer la situacion real en que

se encuentra la organizacion y facilita la evaluacion situacional de la misma. El analisis
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FODA se basa en la determinacion de las fortalezas y debilidades de una organizacion y
las amenazas y oportunidades externas que pueden interferir o ayudarla en su desarrollo.
(Karretero, 2018, p 18)

Figura 7. Analisis FODA

Interior de la “ Entorno Social
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En el plan de marketing estratégico, se hara el analisis FODA, para llevar a cabo una

correcta metodologia de estudio de la situacién competitiva que tiene Del Alba S.A.

2.11. Anadlisis de las cinco Fuerzas de Porter

Segun la informacién citada por Hoyos (2018):
Se basa en el concepto de que existen cinco fuerzas que determinan la intensidad
competitiva y el atractivo de un mercado. Las cinco fuerzas de Porter ayudan a
identificar donde reside el poder en una situacion empresarial. Esto es util tanto
para comprender la fortaleza de la posicion competitiva actual de una
organizacion como la fortaleza de una posicién a la que una organizacion puede

aspirar a moverse. (p 45)
Se usan las cinco fuerzas de Porter para comprender si los nuevos productos o servicios

son potencialmente rentables. Al comprender dénde reside el poder, la teoria también se

puede utilizar para identificar areas de fortaleza, mejorar las debilidades y evitar errores.
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Se aplicara el analisis de las cinco fuerzas de Porter, para identificar la ventaja competitiva

y pronosticar para posicionar la marca de la empresa Del Alba, en la ciudad de Riobamba.

Figura 8. Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter
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2.11.1. Rivalidad entre los competidores existentes

El principal impulsor es el nimero y la capacidad de los competidores
en el mercado. Muchos competidores, que ofrecen productos y servicios
no diferenciados, reduciran el atractivo del mercado. Los cambios en la
estrategia de una empresa se enfrentan a acciones contrarias, como la
reduccién de precios, el mejoramiento de la calidad, la adicion de
caracteristicas, la entrega de servicios, la prolongacion de garantias y el
aumento de la publicidad. (Hoyos, 2018)

2.11.2. Poder de negociacion de los compradores o clientes
Los compradores o clientes detectan un poder de negociacion frente a
los proveedores. Puede influir la rentabilidad potencial de una actividad
obligando a la empresa a realizar bajas de precios, exigiendo servicios
méas amplios, condiciones de pagos mas favorables o también

enfrentando a un competidor contra otro. (Hoyos, 2018)
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Razones como: el nimero de compradores en el mercado; importancia de cada comprador
individual para la organizacion; y costo para el comprador de cambiar de un proveedor a
otro, hacen que para los compradores sea facil bajar los precios Si una empresa tiene solo

unos pocos compradores poderosos, a menudo pueden dictar los términos.

2.11.3. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Los proveedores pueden ejercer una notable influencia en un sector presionando
en una subida del precio, en el tiempo de entrega o en la calidad de los productos,
y de esta manera exprimir la rentabilidad de un sector, por ello es de vital
importancia averiguar qué papel juegan dentro del sector. (Matos & Toribio,
2018)
Caracteristicas como el numero de proveedores de cada insumo esencial; singularidad de
su producto o servicio; tamafio relativo y fuerza del proveedor; y costo de cambiar de un
proveedor a otro dan como consecuencia un poder de negociacién alto o bajo dependiendo

las circunstancias.

2.11.4. Amenaza de nuevos competidores

“Los competidores potenciales susceptibles de entrar en un mercado constituyen una
amenaza que la empresa debe reducir y contra la cual debe protegerse creando barreras
de entradas”. (Hoyos, 2018)

Los mercados rentables atraen a nuevos participantes, lo que erosiona la
rentabilidad. A menos que los titulares tengan barreras de entrada sélidas y
duraderas, por ejemplo, patentes, economias de escala, requisitos de capital o
politicas gubernamentales, la rentabilidad se reducird a una tasa competitiva.
Podria decirse que en el caso de la construccion las politicas de regulacion,
impuestos y comercio hacen que el ingreso de nuevos competidores sea poco

duradero.

2.11.5. Amenazas de productos y servicios sustitutos
Los sustitutos se enfocan en el grado en que las alternativas de productos o
servicios pueden reemplazar a los bienes y servicios existentes. Mas bien

significa optar por otro medio alternativo para satisfacer la necesidad del cliente.
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En general, cuantas menos opciones de sustituto haya, mayor sera la utilidad.
(Matos et al., 2018)

Donde existen productos sustitutos cercanos en un mercado, aumenta la probabilidad de
que los clientes cambien a alternativas en respuesta a los aumentos de precios. Esto reduce

tanto el poder de los proveedores como el atractivo del mercado.

2.12. Marco Legal

Del Alba S.A., cumple con las siguientes respectivas leyes:

. Constitucion Ecuatoriana

. Cadigo Civil

. Ley de Compafiias

. Ley Organica de Régimen Tributario Interno
. Ley de Trabajo

. Ley del Instituto de Seguridad Social

. Ordenanzas Municipales

Esta Ley organica de ordenamiento territorial tiene por objeto fijar los principios
y reglas generales que rigen el ejercicio de las competencias de ordenamiento
territorial, uso y gestion del suelo urbano y rural, y su relacién con otras que
incidan significativamente sobre el territorio o lo ocupen, para que se articulen
eficazmente, promuevan el desarrollo equitativo y equilibrado del territorio y
propicien el ejercicio del derecho a la ciudad, al habitat seguro y saludable, y a la

vivienda adecuada y digna. (Asamblea Nacional, 2016)

La codificacion de uso del suelo, normas constructivas, tasas y demas obligaciones
tributarias son normas y ordenanzas a las que deben adaptarse los involucrados en el area
inmobiliaria, para tener una oferta y demanda inmobiliaria con analisis de mercado

potencial con capacidad de compra y acceso al financiamiento.
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2.13. MAC4DV: Modelo de administracion para constructoras bajo el esquema

de 4 direcciones y administracion por valores

Este modelo esta dirigido especificamente para empresas constructoras y esta
basado en la utilizacion de herramientas y conocimientos tomados de casos
exitosos de empresas mexicanas en relacion a aspectos organizacionales, procesos
y mejora continua, hace hincapié principalmente en los valores para la conduccion

del talento humano en las actividades desempefiadas en la empresa. (Torres, 2011)

Figura 9. MAC4DV
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Fuente: (Torres, 2011)

2.13.1. Caracteristicas del MAC4DV
Las caracteristicas del MAC4DV segun Torres (2011) son:
“Trabajo de equipos”
“Objetivos y metas bien definidas”
“Integradora de procesos y sistemas”
“Innovadora, desarrolladora, visionaria y emprendedora”
“Mejora constante”

“Creadora de ejecutivos especialistas”
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“Tiende a la excelencia”

“Imagen y posicionamiento”

“Calidad total”

“Logros compartidos”

“Productividad en constante crecimiento”

“Flexible”

“Objetivo principal: ser empresa de elite sectorial (alto “rendimiento).”
Los modelos de gestion expuestos son los principales y los méas usados en las
organizaciones, se debe considerar que el cuadro de mando integral tiene
metodolégicamente las herramientas mas adecuadas para mejorar la gestion de una

empresa constructora a través del mapa estratégico y la utilizacion de indicadores.
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CAPITULO I11: DISENO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Estudio.

El tipo de estudio de la presente investigacion es descriptivo que, segin la definicion de
Hernandez el al., (2014): “Describe relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o
variables en un momento determinado. Su finalidad es conocer la relacion o grado de
asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto
especifico”. (p.98)

La investigacion tiene el objetivo de definir la relacion existente entre: la consecucion de
objetivos y la carencia de un plan de marketing estratégico objetivo en la empresa Del

Alba Construcciones Cia. Ltda.

3.2. Tipo de disefio

El método a emplear es el cuali-cuantitativo que, segin Hernandez et al. (2014), “es un
conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la
recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y
discusion conjunta, para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada”
(p. 534).

Se seleccion0 este tipo de disefio para desarrollar los objetivos planteados para la
investigacién debido a que se procesaran datos descriptivos e informacién cuantificable
obtenida en la encuesta aplicada a los clientes y competidores.

La investigacion es no experimental, “que es un estudio que se realiza sin manipulacion
premeditada de las variables; su proposito es describirlas y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado”. (Silvestre et al., 2019)

Para este fin se recolectaron los datos en una etapa especifica de la investigacion, por
ello corresponde a tipo de diseno transversal que “describe las variables y las analiza

para relacionarlas”. (Arispe et al., 2020)
Previo a la realizacion del trabajo de campo se realiz6 una investigacion documental
para derivar conceptos y definiciones que permitan estructurar de manera correcta el

plan estratégico de marketing para la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda.
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Tabla 18. Disefio metodolégico

Tipo de estudio y alcance Descriptivo
Tipo de disefio No experimental
Transversal

Muestra no probabilistica aleatoria

Cualitativo y cuantitativo

3.3. Poblacién y Muestra.

En la presente investigacion se analiza a los clientes potenciales, a través de ellos se
proporcionara la informacién adecuada sobre el mercado potencial de la construccion de
la ciudad de Riobamba, mediante la observacion se analizara la competenciay se realizaré
una entrevista al gerente de Del Alba Construcciones Cia. Ltda. A fin de conocer

caracteristicas de la situacién actual de la empresa.
Una poblacion es una totalidad de individuos que pueden ser finitas o infinitas. Si es finita

se miden todos los individuos para una comprension exacta de las caracteristicas de la

poblacién. Si es infinita es inaccesible medir todos los individuos. (Gutiérrez et al., 2012)
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Se usaréa el muestreo probabilistico aleatorio simple, que dicta que todos los elementos de
la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se obtienen definiendo las

caracteristicas de la poblacion y el tamafio de la muestra (Herndndez et al., 2014).

“Las estadisticas del tipo de clientes de los centros inmobiliarios del Ecuador, se orientan
a que el perfil de la mujer ecuatoriana que busca 0 compra una vivienda esta entre los 25
y 45 afios de edad”. (Trivo, 2022)

Para el presente estudio se empleara la poblacion masculina y femenina, perteneciente al
canton Riobamba comprendida entre las edades de 25 a 49 afios de acuerdo a informacién
del INEC (2010) y la actualizacion del GAD Municipal de Riobamba es 53 614

habitantes.

El calculo de la muestra se realiz6 con la formula para poblaciones finitas citada por
Aguilar (2018) en el articulo Férmulas para el calculo de la muestra en investigaciones,

misma que se detalla a continuacion:

Z2xNxP=xQ
T e2x(N—1)+2Z2%P*Q

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra.
N= Poblacion.

Z= Nivel de confianza.

P= Proporcion de éxito.
Q= Probabilidad en contra.
e= Error de estimacion.

(1.96)% % 53 614 * 0.50 * 0.50

B = 381 tas.
(0.05)2 % (53 614 — 1) + (1.96)2 % 0.50 * 0.50 encuestas

n

Muestra: 381 encuestas
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Tabla 19. Esquema de recoleccion de datos

Tipo de Fuente Técnica de Instrumento  Procesamiento
Fuente recoleccion de datos

Primaria Constructoras Observacion Guia de Resumen
de la competencia observacion narrativo
Primaria Gerente Entrevista Guiade Resumen
entrevista narrativo

Primaria Clientes actuales y Encuesta Cuestionario Tablas y figuras

potenciales
Secundaria Informacion Investigacion Listas de Tablas y figuras
complementaria  documental digital verificacion

3.4. Seleccién de instrumentos

“La encuesta es una técnica de recoleccion de datos, y se aplicard mediante un
cuestionario de preguntas impreso o digital, destinado a obtener respuestas sobre el

problema en estudio.” (Feria et al., 2020)

El instrumento que se utiliza en este estudio es la encuesta, esta se relaciona con el
objetivo de este plan de marketing estratégico. De acuerdo a lo citado por Pozzo et al.,
(2018) “un cuestionario es un instrumento metodologico de aplicacion de la encuesta,
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (p.3). El
cuestionario cuenta con preguntas abiertas que aclaran la informacion no estructurada y
con asociacion de palabras por el desconocimiento en sus respuestas, también posee
preguntas cerradas que precisan la informacidn ya sea por medio de opciones multiples,
importancia, dicotébmicas y de calificacion, esto limita y precisa la informacién del

encuestado.
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3.4. Procesamientos de datos.

Datos informativos

Tabla 20. Edad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
25-30 afios 80 21,0 21,0 21,0
31-36 afios 191 50,1 50,1 71,1
Valido .
37-42 afios 58 15,2 15,2 86,4
S
43-49 afios 52 13,6 13,6 100,0
Total 381 100,0 100,0
Figura 10. Edad
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Anadlisis e interpretacion. — Del total de los encuestados en la figura 10 se observa que el
50% tiene de 31 a 36 afos, 21% tiene de 25 a 30 afos, el 15% de 37 a 42 afos y el 14%
de 43 a 49 afios.
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Tabla 21. Ocupacién

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
Dependiente 64 16,8 16,8 16,8
Independiente 225 59,1 59,1 75,9
Validos Desempleado 70 18,4 18,4 94,2
Ama de casa 22 5,8 5,8 100,0

Total 381 100,0 100,0

Figura 11. Ocupacion
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Anélisis e interpretacion. - Mas de la mitad de los encuestados, el 59% obtiene ingresos
de manera independiente, el 18% esta desempleado, el 17% es dependiente de alguna
organizacion, el 6% es ama de casa. La mayoria de los encuestados son personas que
perciben algun tipo de ingreso lo que nos convierte en clientes potenciales de la
constructora.
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Tabla 22. Género

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Masculino 150 39,4 39,4 39,4
Validos  Femening 231 60,6 60,6 100,0
Total 381 100,0 100,0

Figura 12. Género
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Anélisis e interpretacion. — El 61% de los encuestados pertenecen al género femenino
mientras que el 39% son de género femenino. La actualidad presenta cada vez mas activo
el rol de la mujer en la sociedad y el hogar, ya que se muestra como la protagonista en las
compras y decisiones del hogar, esta informacién sera pertinente para direccionar la
publicidad hacia el publico femenino como decisor o influenciador en el proceso de
compra de un bien inmueble.
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Tabla 23. Estado civil

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Soltero 90 23,6 23,6 23,6
Casado 48 12,6 12,6 36,2
Divorciado 25 6,6 6,6 42,8
Casado con hijos 61 16,0 16,0 58,8
Validos T
Casado sin hijos 60 15,7 15,7 74,5
Viudo 1 3 3 74,8
Union libre 96 25,2 25,2 100,0
Total 381 100,0 100,0
Figura 13. Estado civil
30
20
2
]
[=
L 1]
2
=]
o 25,20
2382
10
16,01
12,80
B,562
0 ey B
| I I I I ) Mniiinind |
Soltero Casado Divorciade  Casadocon  Casado sin Wiudo Union libre

hijos hijos

Anadlisis e interpretacién. — En cuanto al estado civil de los encuestados, el 25% se
presenta en union libre, el 24% casados, el 16% casado sin hijos, el 16% casado sin hijos,
el 12% casado, el 7% divorciado y el 0,2% viudo. La mayoria de los encuestados estan
en unién libre y solteros lo que representa un dato interesante, los solteros son un publico
gue puede tener interés adquirir una casa propia debido a que de acuerdo a la edad son
denominados “millennials” y pese a no interesarse en tener hijos si buscan adquirir

departamentos.
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Tabla 24. Vivienda actual

1. ¢Cudl es su tipo de vivienda actual?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Propia 124 32,5 32,5 32,5
Alquilada 209 54,9 54,9 87,4
. Cedida 16 4,2 4,2 91,6
Vélidos
Vive con
- 32 8,4 8,4 100,0
familiares
Total 381 100,0 100,0
Figura 14. Vivienda actual
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Anadlisis e interpretacion. —EI 55% de los encuestados vive actualmente en una vivienda
alquilada, el 33% en una vivienda propia, el 8% vive con familiares y el 4% en un lugar
cedido o prestado. Mas de la mitad de los encuestados no tiene vivienda propia lo que
representa una posibilidad de ofertar los productos inmobiliarios adaptados a dar solucion

a los motivos por los que no tiene casa propia.
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Tabla 25. Planificacion de compra de vivienda

2. ¢Ha planificado comprar una vivienda en los préximos 5 afios?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 224 58,8 58,8 58,8
. 157 41,2 41,2 100,0
Validos
Total 381 100,0 100,0

Figura 15. Planificacion de compra de vivienda

2.¢Ha planificado comprar una vivienda en los proximos 5 afios?
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Anaélisis e interpretaciéon. — ElI 59% de los encuestados si ha planificado comprar una
vivienda en los préximos 5 afios, el 41% no ha pensado en esta posibilidad, el resultado
de esta pregunta da a entender que la mayoria de los encuestados si tiene interés en
comprar una vivienda, sin embargo, considerando la profunda crisis econdémica que vive
el pais estos potenciales clientes pueden optar por otras opciones si no encuentran en la
Del Alba una opcidn que se adapte a sus necesidades.
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Tabla 26. Decisor del proceso de compra
3. ¢Ensu hogar quién toma de decisién de compra de vivienda?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Esposa 45 11,8 20,1 20,1
Esposo 58 15,2 25,9 46,0
. Hijos 25 6,6 11,2 57,1
Validos .
Aprobacion
. 96 25,2 42,9 100,0
familiar
Total 224 58,8 100,0
Perdidos  Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 16. Decisor del proceso de compra
3.:En su hogar quién toma de decisién de compra de vivienda?
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Andlisis e interpretacion. - Como se observa en la Figura 16 el 43% de los encuestados
afirma la decision de compra de un bien inmueble se toma por aprobacion familiar, para
el 26% quien toma la decision es el esposo, para el 20% quien toma la decision es la
esposa y para el 11% los hijos. Segun los resultados obtenidos se entiende que la mayor
parte de los clientes potenciales toma una decision de compra mediante la aprobacion
familiar, esto indica que durante el proceso de compra existen diferentes actores hacia

quienes se puede dirigir la publicidad de la empresa.
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Tabla 27. Tipo de vivienda preferido
4.  ;Qué tipo de vivienda prefiere?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casa 179 47,0 79,9 79,9
Validos Departamento 45 11,8 20,1 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 17. Tipo de vivienda preferido

4.;Queé tipo de vivienda prefiere?

B casa
B Departamento

Analisis e interpretacion. - Del total de los encuestados el 80% prefiere adquirir una casa
y el 20% prefiere la compra un departamento. Los consumidores prefieren las casas por
ello es importante que la empresa oferte casas que se adapten a los requerimientos de los

consumidores.
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Tabla 28. Ubicacion preferida

5. ¢Qué ubicacion prefiere para su vivienda?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Norte 104 27,3 46,4 46,4
Sur 60 15,7 26,8 73,2
validos Centro 39 10,2 17,4 90,6
Area rural 21 5,5 9,4 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 18. Ubicacion preferida
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Anédlisis e interpretacion. — En relacion a la ubicacion el 47% de los encuestados le
gustaria que la casa a adquirir esté ubicada en el norte, el 27% prefiere que su ubicacion
sea el sur. ElI 17% en el centro y el 9%en el area rural. Actualmente la empresa tiene
proyectos en el sector norte de la ciudad.

59



6. Segun la importancia califique del 1 al 5 los siguientes factores para elegir una
vivienda, siendo 5 la mayor calificacion.

Tabla 29. Seguridad

Seguridad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
No es importante 1 3 4 4
Neutral 33 8,7 14,7 15,2
Vélidos Importante 52 13,6 23,2 38,4
Muy importante 138 36,2 61,6 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 19. Seguridad
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Anadlisis e interpretacion. — En cuanto a los factores que los encuestados toman en
consideracién para comprar una vivienda, la seguridad fue calificada por el 62% de los
encuestados como muy importante, el 23% la calificé como importante, para el 14% es
de importancia neutral y para 0,4% no es importante.
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Tabla 30. Ubicacion

Ubicacién
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Poco importante 68 17,8 30,4 30,4
Validos Neutral 30 7,9 13,4 43,8
Importante 126 33,1 56,3 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 20. Ubicacion
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Anadlisis e interpretacion. — El 56% de los encuestados calificé a la ubicacién como
importante, el 30% como poco importante, mientras que el 13% dio una calificacion
neutral. Es un factor que generar interés en los encuestados debido a que influye en el
acceso a los lugares en los que desarrolla sus actividades cotidianas y el tiempo que tendra

que invertir en llegar a dichos lugares.
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Tabla 31. Acabados

Acabados
] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Poco importante 18 4,7 8,0 8,0
Neutral 41 10,8 18,3 26,3
Validos —ynortante 140 36,7 62,5 88,8
Muy importante 25 6,6 11,2 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 21. Acabados
60—
2
8 a0
=
D? 525
20
18,30
11,16
5,036
0 T T T T
Poco importante Mevtral Importante Muy importarte

Analisis e interpretacion. — Los acabados son los que pueden impulsar la compra del bien
inmueble debido a que son los que despiertan emociones en los consumidores. Para el
63% de los encuestados son importantes, el 18% le dio una calificacién neutral, el 11%
muy importante y el 8% poco importante.
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Tabla 32. Servicios recreativos

Servicios Recreativos

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Poco importante 43 11,3 19,2 19,2
Validos Importante 129 33,9 57,6 76,8
Muy importante 52 13,6 23,2 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 22. Servicios recreativos
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Anadlisis e interpretacion. —En cuanto a los servicios recreativos el 58% lo califica como
importante, el 23% lo califica como muy importante y el 19% como poco importante. El
acceso a sitios recreativos como piscina, parque, area social permiten que los habitantes

tengan opciones mas exclusivas de entretenimiento familiar sin salir de su lugar de

residencia.
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Tabla 33. Parqueadero

Parqueadero
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Poco importante 25 6,6 11,2 11,2
. Neutral 35 9,2 15,6 26,8
Validos | oortante 80 21,0 35,7 62,5
Muy importante 84 22,0 37,5 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos  Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 23. Parqueadero
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Anadlisis e interpretacion. — Para el 38% de los encuestados el parqueadero es un aspecto
que califica como muy importante, el 36% como importante, el 16% califica como neutral
y el 11% como poco importante. Debido a la inseguridad que enfrenta actualmente el pais

I
Poco importante

T
Meutral

T
Impoartante

el parqueadero resulta atractivo para los consumidores.
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Tabla 34. Eleccion de inmobiliaria
7. ¢En qué basa su decisién al momento de elegir una inmobiliaria?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Experiencias
. 39 10,2 17,4 17,4
anteriores
- Recomendaciones 58 15,2 25,9 43,3
Vélidos .
Precio 125 32,8 55,8 99,1
Publicidad 2 5 9 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 24. Eleccion de inmobiliaria
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Anadlisis e interpretacion. — Los consumidores eligen una inmobiliaria considerando: el
precio para el 56% de los encuestados, el 26% la elige por recomendaciones, el 17% por
experiencias anteriores y el 1% por publicidad. El precio y las recomendaciones son los
motivos que hacen que los encuestados se decidan por una inmobiliaria, esto indica que
la empresa debe monitorear los precios del mercado para poder ofertar precios
competitivos y por otra parte las recomendaciones son de mucha utilidad debido a que
los clientes que tienen buenas experiencias de compra van a referir el nombre de la
empresa a otros consumidores.
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Tabla 35. Precio vivienda propia
8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por su vivienda propia?

Frecuencia Porcentaje Por(,:elntaje Porcentaje
valido acumulado
$50 000 a $60 000 113 29,7 50,4 50,4
$70 000 a $80 000 97 25,5 43,3 93,8
Validos $90 000 a $100 000 12 31 54 99,1
$110 000 a $120 000 2 5 9 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 25. Precio vivienda propia
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Analisis e interpretacion. — En la figura se observa que el 50% de los encuestados estaria
dispuesto a pagar de 50 000 a 60 000 ddlares por una vivienda, el 43% de 70 000 a 80
000 dolares, el 5% de 90 000 a 100 000 doélares y el 1% de 110 000 a 120 000 dolares. La
propuesta de producto y precio que ofrezca la empresa hara que sea preferida por los
consumidores por ello es importante que se revise y se mejore constantemente.
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Tabla 36. Pago mensual

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente para obtener su vivienda propia?

] . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Menos de $400 100 26,2 44,6 44,6
_ $500 a $600 108 28,3 48,2 92,9
Validos 4700 2 $900 3 8 13 94,2
Mas de $1000 13 3,4 5,8 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 26. Pago mensual
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Analisis e interpretacion. — El 48% de los consumidores esta dispuesto a pagar de 500 a
600 ddlares mensuales por obtener su casa propia, el 45% estaria dispuesto a pagar un
valor por debajo de los 400 ddlares, el 6% mas de 1000 dblares y el 1% de 700 a 900
ddlares. Las facilidades de pago que la empresa pueda ofrecer a sus consumidores pueden
ser una ventaja competitiva que la diferencie en el mercado.
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Tabla 37. Afios plazo
10. ¢Cuantos afios considera es un plazo adecuado para pagar su vivienda?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De 1 a 5 afios 19 50 8,5 8,5
De 6 a 10 afios 25 6,6 11,2 19,6
Dellal5
Validos afios 68 17,8 30,4 50,0
Més de 15 afios 112 29,4 50,0 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 27. Afios plazo

10.; Cuantos afios considera es un plazo adecuado para pagar su vivienda?
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Analisis e interpretacion. — Se consulto respecto al plazo que prefieren los encuestados
para pagar su vivienda, el 50% considera que el plazo adecuado es de mas de 15 afios, el
30% de 11 a 15 afios, el 8% de 1 a5 afios y el 11% de 6 a 10 afos. Debido a que el precio
de una vivienda propia es alto las personas prefieren pagarlo en un plazo mayor que les

permita tener mensualidades bajas o que se puedan solventar con sus ingresos.
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Tabla 38. Entidad de financiamiento
11. ¢Qué entidad prefiere para financiar su vivienda?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Biess 16 4,2 7,1 7,1
Banca privada 110 28,9 49,1 56,3
Cooperativas 83 21,8 37,1 93,3
Vilidos Mutualistas 1 3 4 93,8
Creédito
14 3,7 6,3 100,0
personal
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0

Figura 28. Entidad de financiamiento
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Anadlisis e interpretacion. — Las facilidades que puede ofrecer la Constructora Del Alba a
sus consumidores en cuanto a los tramites para obtener un crédito en una entidad
financiera puede hacer que los consumidores se sientan comodos y por ende accedan al
producto inmobiliario con mayor rapidez. El 49% de los encuestados prefiere la banca
privada, el 37% las cooperativas, el 7% opta por el BIESS, el 6% crédito personal y el

0,4% las mutualistas.
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Tabla 39. Tipo de construccién
12. ¢Qué tipo de construccion prefiere?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Estructura de acero 7 1,8 3,1 3,1
Hormigon armado 121 31,8 54,0 57,1
Estryctura de 23 6.0 103 67.4
ladrillo
E§tructura de 6 16 2.7 701
Validos pledra
a
Estructura de 9 2.4 4.0 741
madera
Prefabricada de 14 3.7 6.3 80,4
metal
Mixta 44 11,5 19,6 100,0
Total 224 58,8 100,0
Perdidos Sistema 157 41,2
Total 381 100,0
Figura 29. Tipo de construccion
12.;Qué tipo de construccion prefiere?
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Andlisis e interpretacion. — El material preferido para la vivienda es el hormigon armado
de acuerdo al 54% de los encuestados, para 20% es la fabricacion mixta, el 10% prefiere
la estructura de ladrillo, el 6% prefabricada de metal, el 4% estructura de madera, el 3%
estructura de acero y el 2% estructura de piedra. La calidad en los materiales de
construccién le dara superioridad al producto inmobiliario a ofertar por la empresa, es
importante comunicar su valor a los consumidores de manera detallada para que puedan
comparar con lo que ofrece la competencia.
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3.4.1. Hallazgos

El 71% de los encuestados tiene de 25 a 36 afios

El 61% de los encuestados pertenecen al género femenino mientras que el 39%
son de género femenino.

El 25% se presenta en union libre y el 24% casados.

El 55% de los encuestados vive actualmente en una vivienda alquilada y el 59%
de los encuestados si ha planificado comprar una vivienda en los proximos 5 afos.
El 43% de los encuestados afirma que en su familia la decisién de compra de un
bien inmueble se toma por aprobacién familiar.

Del total de los encuestados el 80% prefiere adquirir una vivienda de tipo cada,
fabricada en hormigén armado de acuerdo al 54% de los encuestados y al 47% de
los encuestados le gustaria que la casa a adquirir esté ubicada en el norte de la
ciudad.

En cuanto a los factores que los encuestados toman en consideracion para comprar
una vivienda, la seguridad y el parqueadero fueron calificados como muy
importantes por el 62% y 38% de los encuestados respectivamente.

El 56% de los encuestados calificé a la ubicacion como importante.

El 56% de los encuestados consumidores eligen una inmobiliaria considerando el
precio.

El 50% de los encuestados estaria dispuesto a pagar de 50 000 a 60 000 ddlares
por una vivienda y de 500 a 600 délares mensuales a un plazo de méas de 15 afios
segun el 50% de la muestra.

El 49% de los encuestados prefiere acceder a financiamiento en la banca privada.
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CAPITULO VI: PROPUESTA

4.1. Matriz FODA Estratégico
Tabla 40. Matriz FODA Estratégico

Tif

DEL ALBA

CONSTRUGCIONES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Alto nivel de satisfaccion del cliente en cuanto a

los plazos de entrega de las obras.

D1. Inexistencia de una planeacion estratégica de

marketing.

F2. Mano de obra altamente calificada por los

procesos de reclutamiento y seleccion de personal.

D2. Altos costos de operacion debido a la contratacién

de maquinaria externa.

F3. Adecuado control contable y auditorias
peri6dicas, mediante el uso de un sistema

informético.

D3. Poca presencia de la imagen corporativa en los

medios digitales.

F4. Conocimiento y experiencia en el mercado de la

ciudad de Riobamba.

D4. Falta de capacitacion y actualizacion de

conocimientos en seguridad industrial.

F5. Constante evaluacion de los acuerdos de crédito

con los proveedores.

D5. Escaso control de indicadores de cumplimento de

objetivos.

F6. Empresa familiar con estructura organizacional

definida.

D6. Bajo posicionamiento de la empresa en el mercado

local.

F7. Implementacién de tecnologia en los acabados

de las obras de construccion.

D7. Escasa inversion en publicidad de los productos

inmobiliarios que oferta la empresa.

F8. Posee oficinas propias ubicadas en un lugar

céntrico y de facil acceso en la ciudad.

D8. Falta inversion en la investigacion de mercado y

busqueda de segmentos o nichos nuevos por explorar.

F9. Evaluacion periddica de la calidad de los

materiales empleados en las obras.

D9. Deficiente sistema de gestion de residuos.

F10. Compromiso de ayuda social a grupos

vulnerables rurales mediante donaciones y agasajos.

D10. Falta de asesoria para modernizar la gestion de
proyectos, control de calidad, disefio, el presupuesto y

el cronograma.

OPORTUNIDADES

FO

DO

OL1. El estado tiene el propésito de
dinamizar la economia mediante el
impulso a la empresa privada generadora

de plazas de trabajo.

02. Las alianzas publico-privadas
generan plazas laborales locales que
favorecen el crecimiento econémico de
los sectores en los que se desarrollan los

proyectos de construccion.

F1, F4, O1 Plantear alianzas de patrocinio
a eventos locales organizados por la

comunidad en fechas de importancia.

D1, O7 Establecimiento del departamento de

marketing para la empresa.

03. La socializacion de ferias
inmobiliarias en alianza con instituciones
financieras facilita el acceso a vivienda a
los hogares de estratos socioeconémico

medio.

O4. El desarrollo tecnoldgico actual
permite el acceso a asesorfas remotas de
profesionales y participacion en ferias

virtuales nacionales e internacionales.

F5, O4. Identificar los riesgos y

oportunidades en la gestion de proveedores.

D6, O2 Participar en proyectos para la
construccion de proyectos de vivienda de
menor costo o0 vivienda popular en alianza

con instituciones parroquiales o municipales.

O5. Las herramientas tecnolégicas
pueden ayudar a disminuir los tiempos de

entrega e incrementar la calidad final.
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D3, 04 Realizar marketing entre empresas

asociadas a la actividad de la construccion.



06. La existencia de una normativa que
regule los parametros de seguridad para
la construccién de viviendas facilita la
oferta de asentamientos urbanos seguros
y con mayor competitividad en el

mercado.

O7. Las organizaciones pueden adquirir
experiencia en la industria de la
construccion mediante procesos
continuos de anélisis de las buenas

précticas de otras empresas.

08. Conocimiento de los tramites con
entidades financieras para la compra de

vivienda mediante crédito hipotecario.

09. La amplia oferta de materiales de
construccion permite tener varios
proveedores de un mismo tipo de
producto lo que incrementa el poder de

negociacion de la empresa.

010. Los programas de clientes referidos
generan ventas a costos bajos y con

mayor posibilidad de fidelizacion.

F1, F4, O8 Fortalecer las alianzas con la

banca privada y cooperativas para
direccionar a los clientes interesados en
acceder a un financiamiento para la compra

del bien inmobiliario.

D7, O4 Generar contenido actualizado para
social media y hacer presencia omnicanal

digital.

AMENAZAS

FA

DA

Al. La inestabilidad politica causada por
recientes manifestaciones dificulta el
desarrollo de las actividades comerciales
del sector de la construccion en el

mercado.

A2. La disminucién del gasto pablico
representa menor actividad en obras del
sector de la construccion y por ende
menor posibilidad de generar plazas de

trabajo.

F2, A2 Establecer normas de convivencia

para los colaboradores de la empresa.

D1, Mejorar los procesos y politicas de

seleccion de reclutamiento de personal.

A3. Los niveles de crisis acentuados en
los estratos medio y bajo generan
problemas como la inseguridad y
proliferacion de la informalidad lo que
devalda las obras formales y su capacidad
de ofertar empleo adecuado para la

comunidad.

Ad4. El facil acceso a la informacion en
internet incrementa la oferta de servicios
informales lo que afecta quienes trabajan
cumpliendo con los pardmetros

requeridos por el sector en el pais.

F4, A10 Reforzar la imagen corporativa de

la empresa.

D3, A10 Creacion y optimizacion del sitio

web.

AB5. El desarrollo de los proyectos de
construccion sostenibles genera costos
adicionales pues deben contar con la
responsabilidad de profesionales que
opten por la innovacion y modelos de
gestion que permitan operar minimizando

el dafio ambiental.

F7, A4 Investigar e incorporar nuevos
métodos de construccion generados por los

avances tecnoldgicos.
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D3, A10 Intensificar el conocimiento de los
gustos e intereses de nuevos nichos de

mercado.



AB6. La aplicacion de la normativa NEC
implica un incremento de costos durante
el cumplimiento del proceso constructivo
a razon de la contratacion de
profesionales especializados del sector y

uso de materiales especializados.

AT. El incremento de la burocracia en los
tramites para el acceso a financiamiento
para proyectos inmobiliarios genera
estancamiento de recursos lo que afecta el

desarrollo del sector. F10, A5 Vincularse de manera oficial con

A8. La amplia oferta de proveedores del instituciones de ayuda social.
sector de la construccion con facilidades

de crédito, descuentos y facilidad de

entrega de productos incrementa facilita

en ingreso de competidores.

A9. Mayor posibilidad de negociacion de
precio por medio de la compra directa al

duefio del bien inmobiliario.

A10. La competencia invierte en
publicidad y tiene mayor presencia en

medios virtuales de manera actualizada.

D4, A5 Capacitar a los colaboradores en
temas de seguridad industrial y cuidado

ambiental.
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4.2. Plan de accion

Tabla 41

. Plan de accién

No

Estrategias

Actividades

Responsable

2023

Ene

Feb

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Plantear alianzas de patrocinio a eventos
locales organizados por la comunidad en
fechas de importancia.

Acordar el patrocinio de uniformes para 2
equipos destacados del campeonato barrial
de fatbol Fedelibach en los que conste el
logo de la empresa y participar con un
stand de informacion en los eventos de
inauguracién y premiacion.

Dpto. Marketing

Participar con un stand de informacion en
la Expoferia Macaji 2023.

Dpto. Marketing

Identificar los riesgos y oportunidades en
la gestion de proveedores.

Elaborar un formato para evaluar el
desempefio de los proveedores cada 6
meses.

Gerencia y Dpto.
Produccion

Fortalecer las alianzas con la banca
privada y cooperativas para direccionar a
los clientes interesados en acceder a un
financiamiento para la compra del bien
inmobiliario.

Negociar acuerdos de duracion de 60
meses con la banca y cooperativas con
agencias en la ciudad, para ofertar créditos
de vivienda a plazo y tasa de interés
atractiva para los consumidores.

Gerencia General

Establecer normas de convivencia para
los colaboradores.

Proponer un manual de convivencia para
los colaboradores de la empresa.

Gerencia General

Reforzar la imagen corporativa de la
empresa.

Conservar los colores corporativos en las
publicaciones que realiza la empresa en
todas las plataformas digitales.

Dpto. Marketing

Hacer tangibles las asesorias
inmobiliarias entregando informacion
impresa y souvenirs de la empresa.

Dpto. Marketing

Investigar e incorporar nuevos métodos
de construccion generados por los
avances tecnoldgicos.

Invertir el 10% de los ingresos durante un
afio en implementacion de tecnologia de
vanguardia en estructura y acabados.

Gerencia General y
Dpto. Financiero

Vincularse de manera oficial con
instituciones de ayuda social.

Ofertar una plaza laboral para una mujer
beneficiaria de la fundacion Nosotras con
Equidad de Riobhamba.

Gerencia General

Establecimiento del departamento de
marketing para la empresa.

Designar al encargado del departamento
de marketing y realizar el proceso de

Gerencia General y
Dpto. Financiero
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seleccion para la contratacion de un
community manager.

Participar en proyectos para la Realizar proyectos de interés social
9 construccion de viviendas de menor costo  avalados por el MIDUVI para la  Gerencia General y
o vivienda popular en alianza con construccion de viviendas a precios bajos Dpto. Financiero
instituciones parroquiales 0 municipales.  para poblaciones especificas.
. . Efectuar alianzas de publicidad Co-
Realizar marketing entre empresas -
. - Branding temporal con proveedores de .
10 asociadas a la actividad de la g Dpto. Marketing
L, productos locales y provinciales para la
construccion. -
construccion.
Usar “storytelling” en las publicaciones de
los productos en venta, este tipo de .
. . P! - P Dpto. Marketing
Generar contenido actualizado para narrativa permite conectar con las
11 social mediay hacer presencia omnicanal _emociones de los posibles clientes.
digital. Definir las palabras claves que se usaran
en las publicaciones que faciliten Ila Dpto. Marketing
busqueda de los consumidores.
Agilizar el proceso mediante la aplicacion
12 Mejorar los procesos y politicas de de entrevistas virtuales para optimizar el Gerencia y Dpto.
seleccidn de reclutamiento de personal. uso del tiempo y agilizar el proceso de Financiero
seleccion.
Automatizar las respuestas en el chat de la
pagina, ademas emplear una imagen Dpto. Marketing
amigable de facil navegacion.
13 Creacion y optimizacion del sitio web. Enlazar la pagina web con el blog de la
empresa con contenido informativo, util .
P o Dpto. Marketing
para los usuarios interesados en comprar o
vender un bien inmobiliario.
Investigar nichos de mercado
periédicamente cada 6 meses tomando en
Intensificar el conocimiento de los gustos  consideracion los prospectos recolectados .
14 - - . Dpto. Marketing
e intereses de nuevos nichos de mercado. en las plataformas virtuales (adultos
mayores, parejas sin hijos, mujeres que
sostienen el hogar, etc.)
. Determinar un cronograma de .
Capacitar a los colaboradores en temas de . 9 Gerencia General
15 capacitaciones para los colaboradores la

seguridad industrial y cuidado ambiental.

empresa.

Dpto. Financiero
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4.3. Presupuesto

Tabla 42. Presupuesto

. . L . Valor
N° Estrategias Actividades Descripcion Cantidad ,
(dolares)
Acordar el patrocinio de uniformes para 2 equipos . . .
destacados del campeonato barrial de fatbol Fedelibach en Uniformes deportivos S0 unidades 700,00
los que conste el logo de la empresa y participar con un
Plantear alianzas de patrocinio a eventos stand de informacién en los eventos de inauguracion y Stan publicitario 1 unidad 140,00
1 locales organizados por la comunidad en _premiacion.
fechas de importancia. Publicidad impresa .
Participar con un stand de informacién en la Expoferia Tamafio A5 Color 1000 afiches 60,00
Macaji 2023. _Camlsetas para 3 unidad 24,00
expositores de la feria
2 Iden_t!flcar los riesgos y oportunidades en la  Elaborar un formato para evaluar el desempefio de los Disefio e impresiones 50 formatos 2500
gestion de proveedores. proveedores cada 6 meses.
Fortalecer las alianzas con la banca privaday  Negociar acuerdos de duracion de 60 meses con la banca
3 cooperativas para direccionar a los clientes y cooperativas con agencias en la ciudad, para ofertar Vidaticos, asesoria legal y 1 150.00
interesados en acceder a un financiamiento créditos de vivienda a plazo y tasa de interés atractiva para servicios de notaria !
para la compra del bien inmobiliario. los consumidores.
Establecer normas de convivencia para los Proponer un manual de convivencia para los Asesoria Manual de
4 - . 1 manual 780,00
colaboradores. colaboradores de la empresa. convivencia
Conservar los colores corporativos en las publicaciones Salario Community 1 hora semanal 171.43
5 Reforzar la imagen coroorativa de la empresa que realiza la empresa en todas las plataformas digitales. Manager '
g P Presa. —acer tangibles las asesorias inmobiliarias entregando Jarros sublimados 500 unidades 750,00
informacion impresa y souvenirs de la empresa. Gorras sublimadas 100 unidades 600,00
. . . Invertir el 5% de los ingresos durante un afio en L . ~
Investigar e incorporar nuevos métodos de . - b - Proyeccion de ingresos afio
6 . implementacidn de tecnologia de vanguardia en estructura 5% 2500,00
construccion generados por los avances 2023
. y acabados.
tecnologicos.
7 Vincularse dg manera oficial con instituciones Ofertar_ una plaza laboral para una mujer beneficiaria de la Sueldos y salarios 425,00 5100,00
de ayuda social. fundacidn Nosotras con Equidad de Riobamba.
Establecimiento ~ del  departamento  de Des_lgnar al encargado del Qgpanamento de ma_rll<et|ng y ) _ 8 horas
8 . realizar el proceso de seleccién para la contratacion de un Salario Gerencia  semanales por 3 342,85
marketing para la empresa. .
community manager. meses
Participar en proyectos para la construccion de Realizar proyectos de interés social avalados por el 12 horas
viviendas de menor costo o vivienda popular . S - . - .
9 . T - MIDUVI para la construccion de viviendas a precios bajos Salarios Dpto, Produccién  semanales por 2 85,71
en alianza con instituciones parroquiales o . o
para poblaciones especificas. meses

municipales.
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. . - Efectuar alianzas de publicidad Co-Branding temporal con 2 horas
Realizar marketing entre empresas asociadas a Mg . .
10 . - proveedores de productos locales y provinciales para la  Salario Community Manager ~ semanales por 4 28,57
la actividad de la construccion. -
construccion. meses
Usar “storytelling” en las publicaciones de los productos .
- - - . . 1 hora diaria
en venta, este tipo de narrativa permite conectar con las  Salario Community Manager ~ 857,14
. . . - : - todo el afio
11 Generar contenido actualizado para social _emociones de los posibles clientes.
media y hacer presencia omnicanal digital. Definir las palabras claves que se usaran en las
S e > . . 1 hora
publicaciones que faciliten la bisqueda de los  Salario Community Manager ~ 14,29
: 4 veces al afio
consumidores.
. . .. Agilizar el proceso mediante la aplicacién de entrevistas N
Mejorar los procesos y politicas de seleccion . o - o L Suscripcion
12 . virtuales para optimizar el uso del tiempo y agilizar el Aplicacion Zoom 147,00
de reclutamiento de personal. S 3 meses
proceso de seleccion.
. . 3 horas por 2
Salario Community Manager meses 21,42
Automatizar las respuestas en el chat de la pagina, ademas Creacion sitio web 1 unidad 1100,00
emplear una imagen amigable de facil navegacion. Nombre del dominio por afio 1 unidad 30.00
13  Creacion y optimizacion del sitio web. con terminacion ec unida '
Almacenamiento por afio 1 unidad 80,00
Enlazar la pagina web con el blog de la empresa con 6 horas
contenido informativo, Gtil para los usuarios interesados  Salario Community Manager semanales 64,29
en comprar o vender un bien inmobiliario. durante 3 meses
Investigar nichos de mercado periddicamente cada 6
Intensificar el conocimiento de los gustos e meses tomando en consideracion los prospectos Investigacion de mercado y .
14 . . - 1 unidad 750,00
intereses de nuevos nichos de mercado. recolectados en las plataformas virtuales (adultos mayores, encuestadores
parejas sin hijos, mujeres que sostienen el hogar, etc.)
15 Capa(_:ltar a los _colaborgdores en temas de Determinar un cronograma de capacitaciones para los Capacitaciones 4 unidades 2700,00
seguridad industrial y cuidado ambiental. colaboradores la empresa.
PRESUPUESTO ANUAL $17221,70
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4.4. Estructuracion del direccionamiento estratégico.

4.4.1. Elaboracion de la mision, vision y valores.

4.4.2. Elaboracioén de la mision

Tabla 43. Elaboracion mision

Misién

¢Quiénes son los clientes de la empresa?

Especialmente personas entre 25 a 36 afios de edad
con capacidad adquisitiva e interés en adquirir un

bien inmueble.

¢Cudles son los productos o servicios que oferta la

empresa?

Construccion de bienes inmobiliarios: casas y
departamentos.

Subsidios de terreno

Asesoria inmobiliaria

Contratacion publica

¢Donde realiza sus actividades la empresa?

Cantén Riobamba, provincia de Chimborazo.

¢Es la tecnologia un interés de la empresa?

Si, la innovacion permite entregar obras con

mayores comodidades para los clientes.

) o o Si, la empresa procura cumplir objetivos
¢ Tiene objetivos econdmicos? o
economicos.
¢Cudles son las creencias, valores, aspiraciones y Integridad, calidad, innovacién, compromiso,

prioridades filosoficas de la empresa?

profesionalismo y responsabilidad social.

¢Cudl es la competencia distintiva o la ventaja

competitiva més importante de la empresa?

Cumplimiento de los plazos de entrega de las

obras.

¢Se preocupa la empresa por asuntos sociales,

comunitarios y ambientales?

Si, entrega agasajos anuales a comunidades con
habitantes en situacion de vulnerabilidad y pobreza

extrema.
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Tabla 44. KPI Mision

. KPI
ADN (Misién) Elementos )
Indicadores Clave de Desempefio
Especialmente personas entre 25 a 36 afios ] L.
) o o ) NUmero de personas que han adquirido un
de edad con capacidad adquisitiva e interés ~ Clientes o i
o o bien inmueble o asesoria en la empresa.
en adquirir un bien inmueble.
Construccion de bienes inmobiliarios: casas ] ) ) )
Numero de bienes inmuebles vendidos por
y departamentos. Producto
o L la empresa.
Subsidios de terreno y contratacion pablica.
Asesoria inmobiliaria y asesoria de acceso a . ] i
) o Servicio NUmero de asesorias entregadas.
financiamiento.
La empresa compite en el canton Riobamba, ) ) .
o ) Mercado Ciudad de Riobamba y sus zonas aledafias.
provincia de Chimborazo.
Integridad, honestidad, calidad, innovacion, ] )
) o Numero de valores determinados por la
compromiso, profesionalismo y Valores

responsabilidad social.

empresa.

Obras terminadas a tiempo

Porcentaje de
cumplimiento

de plazos

Numero de obras entregadas/Numero total
de obras*100

4.4.3. Propuesta de mision Del Alba Construcciones Cia. Ltda.

Del Alba Construcciones Cia. Ltda., es una empresa dedicada a entregar un servicio

integral de asesoria, construccion y construccion de bienes inmobiliarios en la ciudad de

Riobamba y lugares aledafios, innovando constantemente en tecnologia que asegure

mayor comodidad y profesionalismo que garantiza la entrega de obras de calidad.

4.4.4. Elaboracion de la vision

Tabla 45. KPI Visién

Cuestiones ADN (Vision) KPI
¢Cuando? 5 afios Porcentaje de cumplimiento del
plan=Suma actividades
realizadas a tiempo/Total de
actividades * 100
¢ Qué? Liderar el mercado local innovando en la Cuota de mercado = Ventas de la

comercializacion de bienes y servicios
inmobiliarios que se adapten a las mas altas
exigencias de comodidad y seguridad de los
consumidores.

empresa 2027 / Ventas del sector
2027 *100
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¢Como? Aplicacion de estrategias de marketing Retorno de la inversion del plan
estratégico= Ingresos totales-
costo de inversion / costo de

inversion

Actualizacién de contenido en medios Trafico en redes sociales=

digitales NUmero de usuarios en redes
sociales

Mejora de la experiencia de compra Indice de satisfaccion  del
cliente= Cantidad de

valoraciones positivas/Cantidad
de encuestas * 100

4.4.5. Propuesta de vision Del Alba Construcciones Cia. Ltda.

Para el afio 2027, la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda. busca liderar el mercado

local innovando en la comercializacion de bienes y servicios inmobiliarios que se adapten

a las exigencias de comodidad y seguridad de los consumidores, mediante la aplicacion

de estrategias de marketing, actualizacion de contenido en medios digitales y mejora

continua de la experiencia de compra.

4.4.6. Propuesta de valores institucionales Del Alba Construcciones Cia. Ltda.

los principios que la identifican en el mercado.

Integridad: Se traduce en el compromiso de la empresa honrar la ética, los valores y

e Calidad: Se refiere a la cualidad de entregar bienes inmuebles fabricados con

materiales de la mejor calidad, lo que garantiza su durabilidad a lo largo del tiempo.

e Innovacion: Investigar e implementar materiales de construccion, accesorios y

acabados acorde a los avances tecnoldgicos existentes.

e Compromiso: Se aplica en el cumplimiento de los plazos de entrega de los bienes o

servicios inmobiliarios, respetar dichos plazos permite que los clientes confien en el

trabajo de la empresa.

e Profesionalismo: Mantener los estandares de calidad y compromiso en todas la

construcciones o asesorias que se realizan.

¢ Responsabilidad social: La empresa abre plazas de empleo para mano de obra local

que beneficie a la comunidad y destina parte sus ingresos a obras sociales como

agasajos anuales en el area rural.
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4.4.7. Redefinicion estructura organizacional

La empresa cuenta con un organigrama, sin embargo, éste no incluye a la junta directiva,

ni al departamento de marketing, razén por la que a continuacion se propone hacer dicha

reestructura y ademas sefialar los niveles a los que pertenece cada parte del organigrama

para una mejor organizacion y asignacion de tareas.

Figura 30. Propuesta de Estructura Organizacional
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4.5. Objetivos estratégicos

Tabla 46. Objetivos estratégicos

Estrategia

Objetivo

Plantear alianzas de patrocinio a eventos
locales organizados por la comunidad en
fechas de importancia.

Incrementar la publicidad de la empresa en

nuevos nichos de mercado.

Identificar los riesgos y oportunidades en
la gestion de proveedores.

Desarrollar mayor la rapidez de reaccion ante
imprevistos en la gestion de proveedores.

Planificar actividades de merchandising.

Mejorar significativamente la experiencia de

compra para el cliente.

Fortalecer las alianzas con la banca privada
y cooperativas para direccionar a los
clientes interesados en acceder a un
financiamiento para la compra del bien

inmobiliario

Entregar soluciones a los consumidores que

requieren de financiamiento para la compra.

Establecer normas de convivencia para los

colaboradores.

Fundar una reputacion positiva en el mercado

laboral.

Reforzar la imagen corporativa de la

empresa.

Establecer un vinculo emocional de los
consumidores hacia la imagen que la empresa

proyecta.

Investigar e incorporar nuevos métodos de
construccion generados por los avances

tecnolégicos.

Ofertar productos inmobiliarios con una

propuesta de valor que supere a la competencia.

Vincularse de manera oficial con

instituciones de ayuda social y cuidado

ambiental.

Presentar su identidad como una empresa con

responsabilidad social.

Establecimiento del departamento de

marketing.

Mejorar los ingresos con la implementacion del

plan estratégico de marketing.

Participar en  proyectos para la

construccion de viviendas de costo
accesible o vivienda popular en alianza con

instituciones parroquiales o municipales.

Aumentar el posicionamiento de la empresa en

la ciudad de Riobamba.

Realizar marketing entre empresas

asociadas a la actividad de la construccion.

Generar mas oportunidades de negocios

cualificando los prospectos de clientes.
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) ) ~ Desarrollar la disponibilidad de informacion de
Generar contenido actualizado para social .
) ) ] o la empresa en la web mediante la
media y hacer presencia omnicanal digital. L
automatizacion.

Mejorar los procesos y politicas de Brindar mejores condiciones de empleo para los

seleccidn de reclutamiento de personal. colaboradores.

Creacion y optimizacion del sitio web. Favorecer el trafico en el sitio web.

Intensificar el conocimiento de los gustos Incrementar las ventas mediante la captacion y

e intereses de nuevos nichos de mercado.  fidelizacion de clientes.

Capacitar al personal administrativo y ) o o
) o = Cumplir los objetivos de capacitacion para los
operativo en temas de seguridad industrial
] ] colaboradores.
y cuidado ambiental

4.6. Mix de marketing
4.6.1. Producto

Del Alba Construcciones Cia. Ltda. Se encarga de la construccion de bienes
inmobiliarios: casas y departamentos, subsidios de terreno y contratacion publica.
Ademas, entrega los servicios de asesoria inmobiliaria y asesoria de acceso a

financiamiento.

Producto principal
Las caracteristicas de las casas que actualmente ofertan son: 110 metros cuadrados de
construccidn, ubicada en el sector Los Manzanares en la ciudad de Riobamba. Cuenta con

un 1 dormitorio master, 2 dormitorios con bafio compartido, 1 garaje y 1 lavanderia.

Los departamentos ubicados en el Conjunto San Sebastian, calles Benjamin Carrién y
Medardo Angel Silvia. Cuentan con 148 metros cuadrados de construccion consta de: 3

dormitorios, sala, comedor, cocina, sala, 2 bafios, lavanderia y 2 garajes.

Producto aumentado

Las construcciones poseen: iluminacién led, cerraduras digitales marca Samsung, ideo
portero marca Samsung, video vigilancia, griferia y accesorios de la marca Briggs, piso
flotante ac5, cocina semi amoblada (cocina, horno y extractor de olores) y mesones de la

cocina de cuarzo. Areas verdes y seguridad.
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4.6.2. Precio
La empresa establece sus precios de acuerdo a los costos de produccion y los precios del

mercado para poder competir.

Tabla 47. Comparacién rango de precios competencia

Empresa Rango de precios
Del Alba Construcciones Cia. Ltda. 89900 a 96000 dolares
Urbec Constructora Inmobiliaria 65000 a 75000 dolares
F&P Bienes Raices y Constructora 70000 a 85000 dolares
William Buenafio Propiedades 72000 a 90000 dolares

En la tabla se puede observar que los precios de la competencia estan dentro de un rango
mas bajo que los ofertados por la empresa, de acuerdo a informacién recopilada en las
redes sociales y paginas web de las mismas, sin embargo hay que considerar que la
empresa no ha estado realizando publicidad actualizada en las plataformas virtuales, ni
de manera tradicional debido a que no contaba con una planificacion estratégica de

marketing lo que dificulta que los consumidores conozcan sus productos y servicios.

4.6.3. Plaza

Constructora Del Alba Cia. Ltda. en la actualidad la empresa tiene una oficina en la ciudad
de Riobamba en las calles Tarqui 23-34 y Veloz, emplea el canal de marketing directo
para ofertar sus productos y servicios al mercado con su fuerza de ventas, redes sociales

y visitas personales de los agentes vendedores.

4.6.4. Comunicacion

La empresa Constructora Del Alba Cia. Ltda. Ha venido realizando sus actividades sin
un plan estratégico de marketing en su gestién por no tener establecido un departamento
de marketing que se encargue de realizar acciones de publicidad tradicional o en

plataformas digitales.

Las empresas de la competencia realizan su publicidad en redes sociales y pagina web de
manera actualizada, lo que facilita el acceso de los consumidores a informacion de los

productos y servicios que ofertan de manera detallada y visual.
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4.7. Mapa Estratégico

Figura 31. Mapa Estratégico

Vision. - Para el afio 2027, la empresa Del Alba Construcciones Cia. Ltda. busca liderar el mercado local
innovando en la comercializacién de bienes y servicios inmobiliarios que se adapten a las exigencias de

comodidad y seguridad de los consumidores, mediante la aplicacion de estrategias de marketing,

actualizacién de contenido en medios digitales y mejora continua de la experiencia de compra.
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4.7.1. Descripcion del mapa estratégico

En el mapa estratégico para la empresa Constructora del Alba Cia. Ltda. Se propone en
la perspectiva de aprendizaje y crecimiento establecer normas de convivencia para los
colaboradores, mejorar los procesos y politicas de seleccion de reclutamiento de personal
y luego capacitar al personal administrativo y operativo en temas de seguridad industrial
y cuidado ambiental. Reforzar la imagen corporativa de la empresa para incrementar las
ventas mediante la captacion y fidelizacion de clientes y vincularse de manera oficial con

instituciones de ayuda social.

En cuanto a la perspectiva de procesos internos se va a investigar e incorporar nuevos
métodos de construccion generados por los avances tecnoldgicos, para de esta manera
tomar la opcién de realizar marketing entre empresas asociadas a la actividad de la
construccion. Realizar alianzas de patrocinio a eventos locales organizados por la
comunidad en fechas de importancia, ademas planificar actividades de merchandising
para aumentar el posicionamiento de la empresa en la ciudad de Riobamba. Fortalecer las
alianzas con la banca privada y cooperativas para direccionar a los clientes e identificar

los riesgos y oportunidades en la gestion de proveedores.

En la perspectiva de cliente se aplicara la estrategia de marketing entre empresas
asociadas a la actividad de la construccion facilitara aplicar la estrategia de identificar los
riesgos y oportunidades en la gestion de proveedores, esto con la creacion y optimizacion
del sitio web serd posible generar contenido actualizado para social media y hacer
presencia omnicanal digital lo que tendrd un impacto positivo en el posicionamiento de
la empresa y por ende el incremento de los ingresos para la empresa. Estas estrategias
estan propuestas para el afio 2023 de manera que con esta planificacion se pueda alcanzar

la vision propuesta para la empresa.
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4.8. Cuadro de Mando Integral

Tabla 48. Cuadro de Mando Integral

Perspectiva Estrategia Objetivos Estratégicos Responsable Indicador
Meiorar los i il B Gerencia General “1’9”‘5"5 ano 2%;2‘
. . ejorar los ingresos con la implementacion Porcentaje de crecimiento de ingresos = 4 —/Jresos ano 2022
Establecimiento del departamento de marketing. o . y Dpto. / g Ingresos afio 2022 x 100
del plan estratégico de marketing. : .
Financiera Financiero
Intensificar el conocimiento de los gustos e Incrementar las ventas mediante la captacion ] Ventas ano 2023 -
) ) ) ) ., ) DptO. Marketlng Incremento de volumen de ventas = %
intereses de nuevos nichos de mercado. y fidelizacion de clientes.
Realizar marketing entre empresas asociadas a la  Generar mas oportunidades de negocios .
. ., . i Dpto. Marketing N° de prospectos derivados de empresas asociadas
actividad de la construccion. cualificando los prospectos de clientes.
Participar en proyectos para la construccion de .
o . o o . Gerencia General
viviendas de costo accesible o vivienda popularen  Aumentar el posicionamiento de la empresa Ventas de la empresa 2027
. . . . - . . y DptO. Cuotade mercado = Ventas del sector 2027 * 100
alianza con instituciones parroquiales o en laciudad de Riobamba. ; .
Cliente . Financiero
municipales.
. . . . Desarrollar la disponibilidad de informacion
Generar contenido actualizado para social media . . N° de interaccién
. . . de la empresa en la web mediante la  Dpto. Marketing Compromiso con la imagen = § oo 7o oo 100
y hacer presencia omnicanal digital. L
automatizacion.
Creacion y optimizacion del sitio web. Favorecer el trafico en el sitio web. Dpto. Marketing Tréfico enredes sociales = Nimero de usuarios en redes sociales
Fortalecer las alianzas con la banca privada y
cooperativas para direccionar a los clientes Entregar soluciones a los consumidores que . i Cantidad de valoraciones positivas
. ) o . . o Gerencia General indice de satisfaccion del cliente = Cantidad de encuestas = 100
interesados en acceder a un financiamiento parala  requieren de financiamiento para la compra.
Interno compra del bien inmobiliario

Investigar e incorporar nuevos métodos de

construccion  generados por los  avances

tecnoldgicos.

Ofertar productos inmobiliarios con una
propuesta de valor que supere a la

competencia.

Gerencia y Dpto.

Financiero

Ingresos totales — costo de inversi(m)

Retorno de la inversion = ( - —
Costo de inversiéon
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Plantear alianzas de patrocinio a eventos locales
organizados por la comunidad en fechas de

importancia.

Incrementar la publicidad de la empresa en

nuevos nichos de mercado.

Dpto. Marketing

Alianzas ejecutadas = N° de patrocinios realizados

Identificar los riesgos y oportunidades en la

gestion de proveedores.

Desarrollar mayor la rapidez de reaccion ante

imprevistos en la gestion de proveedores.

Gerencia y Dpto.
Produccion

Formacion de proveedores = N° de formatos

de proveedores verificados

Perspectiva
de
aprendizaje y
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Reforzar la imagen corporativa de la empresa.

Establecer un vinculo emocional de los
consumidores hacia la imagen que la empresa

proyecta.

Dpto. Marketing

Cantidad de valoraciones positivas
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indice de satisfaccion del cliente = {

Establecer normas de convivencia para los

colaboradores.
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laboral.

Gerencia General

Tasa de retencis (N° de colaboradores con més de 1 afio de antiguedad}
asa de retencion = — -
U Nede personas en esas posiciones afos atras

Capacitar al personal administrativo y operativo
en temas de seguridad industrial y cuidado

ambiental

Cumplir los objetivos de capacitacion para los

colaboradores.

Gerencia General

Dpto. Financiero

N° de programas desarrolladas)

Cumplimiento programa de capacitacion = ( N° de programas planificados

Vincularse de manera oficial con instituciones de

ayuda social y cuidado ambiental.

Presentar su identidad como una empresa con

responsabilidad social.

Dpto. Marketing

Tasa de conversion

N° de prospectos convertidos en ventas
de prospectos en ventas = ( — )
N prospectos cualificados

Mejorar los procesos y politicas de seleccion de

reclutamiento de personal.

Brindar mejores condiciones de empleo para

los colaboradores.

Gerencia y Dpto.

Financiero

N° de renuncias voluntarias 0)

Tasa de rotacion voluntaria = (
N° de colaboradores
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CONCLUSIONES

El diagndstico realizado a la empresa constructora Del Alba Cia. Ltda. Permitid identificar
que las estrategias que ha venido utilizando son tradicionales, esto ha generado dificultad
para captar nuevos clientes e incrementar las ventas.

Los aspectos que caracterizan al consumidor sefialan que las cualidades adicionales del
producto y servicio inmobiliario hacen que el consumidor se decida por una empresa, tales
como ubicacion privilegiada, precio, servicios adicionales del bien inmueble, en general
caracteristicas que agreguen valor al producto.

Se determinaron estrategias que no incidan en una gran inversion, sino que se basan en el
enfoque de las actividades, las cuales van dirigidas a mejorar la experiencia de compra de
los consumidores, buena reputacién corporativa, compromiso y tener un ambiente laboral
propicio para mejorar la productividad de la constructora.

En cuanto al mix de marketing se analizé los factores que se han tomado en cuenta y
aquellos que se deben considerar para superar la propuesta de la competencia y adaptarlos
a la realidad actual con coherencia y uniformidad de los factores.

Los indicadores se fijaron considerando que permitan medir la consecucion de los objetivos
estratégicos y establecer una comparacion entre los logros ya alcanzados y aquellos que se

quieren alcanzar a largo plazo con la implementacion del plan estratégico.
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RECOMENDACIONES

Considerar los aspectos en constante evolucion del marketing digital pueden hacer que
parezca una tarea desalentadora para aprender e implementar en la estrategia de
marketing, pero la rentabilidad puede convertirlos en una excelente y nueva forma de
encontrar nuevos clientes y socios para el crecimiento.

Incrementar gradualmente el presupuesto destinado a la innovacién en la construccién
de los inmuebles, para poder competir en el mercado de consumidores cada vez mas
exigentes e inclinados hacia la tecnologia y personalizacion.

Sumar estrategias con enfoque de marketing educativo, en las que se eduque al
consumidor en cuanto a caracteristicas o especificaciones técnicas a tomar en cuenta
para adquirir un bien inmueble, ademas hacer camparias de educacion financiera que
acerquen cada vez mas a los consumidores al objetivo de tener casa propia.

Se recomienda cuidar que cada uno de los factores del mix de marketing tengan relacion,
ademas de incrementar publicidad relacionada con todos los elementos que constituyen
la marca de la empresa creando una conexion con el mercado mediante alianzas con
influencers locales que incrementen el alcance del mensaje que la empresa quiere
transmitir.

Evaluar las métricas propuestas para posteriormente ir incrementando o eliminando
KPIs de acuerdo a los objetivos estratégicos actualizados de la empresa, se recomienda
que dichos objetivos se encuentren visibles y sean de conocimiento de los colaboradores

de manera que se fomente el compromiso hacia el cumplimiento.
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