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RESUMEN EJECUTIVO

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA MEJORAR LA
SOSTENIBILIDAD FINANCIERA, PARA LA EMPRESA GUERRERO
SEGOVIA”

En el desarrollo del plan de marketing estratégico para mejorar la sostenibilidad
financiera para la empresa Guerrero Segovia, en el primer capitulo se define el
problema mismo que busca mejorar la sostenibilidad financiera a través de un
plan de marketing que conduzca a la mejora significativa de la promocion y

publicidad del producto.

En el segundo capitulo se define la fundamentacion teoria que permite
establecer el conocimiento con relacién al plan de marketing, definiciones que
permitiran realizar la propuesta. En el tercer capitulo se determina el diagnostico
estratégico el mismo que analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas con las que cuenta la empresa y de esta manera poder generar

estrategias que permite cumplir con los objetivos propuestos en el proyecto.

En el capitulo iv se realiza una investigacion de mercado a través de
herramientas metodoldgicas como las encuestas que define que 39% de los
encuestados han escuchado de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia, de
esta manera se conoce que la empresa necesita estrategias de publicidad,

mismo que permitira incrementar su rentabilidad y solvencia empresarial.

En el capitulo v es considerado el mas importante ya que se define la propuesta
a través de estrategias de las 4p de marketing, se define el plan de acciones
para validar los responsables y politicas para la ejecucion de las estrategias,
adicional se realiza un estudio financiero que permite definir si la inversion
contribuye que se mejore la utilidad de la empresa y de esta manera consiga la

sostenibilidad financiera.
Palabras claves

Marketing, estrategia, demanda, presupuesto, sostenibilidad
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ABSTRACT

In the development of the strategic marketing plan to improve financial
sustainability for Guerrero Segovia, the first chapter defines the same problem
that seeks to improve financial sustainability through a marketing plan that leads

to significant improvement of the promotion And advertising of the product..

The second chapter defines the theory foundation that allows to establish the
knowledge in relation to the marketing plan, definitions that will allow to make the
proposal. In the third chapter, the strategic diagnosis is determined, which
analyzes the strengths, opportunities, weaknesses and threats that the company
has in order to generate strategies that allow it to meet the objectives proposed

in the project.

In chapter iv a market research is carried out through methodological tools such
as surveys that define that 39% of the respondents have heard from the real
estate company Guerrero Segovia, in this way it is known that the company

needs advertising strategies, Will increase its profitability and business solvency.

In chapter v it is considered the most important since it defines the proposal
through 4p marketing strategies, it defines the action plan to validate the
responsible and policies for the implementation of the strategies, additional
financial study is done Which allows to define if the investment contributes to the
improvement of the utility of the company and in this way achieve financial

sustainability.
Keywords

Marketing, strategy, demand, budget, sustainability
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INTRODUCCION

La empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA, fue constituida en el afio de
1990, en la ciudad de Quito, esta empresa tiene el objeto social de realizar la
prestacion de servicios profesionales de construccién y consultoria, para
identificar, elaborar o evaluar proyectos de desarrollo vial y obras civiles en areas
urbanas y rurales, infraestructura de todo tipo, en general todo tipo de
construcciones tanto para el sector publico como para el sector privado, a nivel

nacional.

Fiscalizar, supervisar, asesorar, dar asistencia técnica; planificar, evaluar, hacer
estudios especiales, técnicos y econdmicos y dar el servicio de peritajes, sobre

todas las actividades descritas anteriormente.

Desde su constitucion la empresa ha desarrollado los siguientes proyectos

inmobiliarios:

e Edificio ISMARLY, Quito

e Conjunto Habitacional “San Antonio”, Quito

e Rehabilitacién Integral Ex Conservatorio de Musica, FONSAL, Quito

e Edificio de la Agencia del Registro Civil, Identificacién y Cedulacion en la
ciudad de Zamora, Provincia de Zamora

e Edificio de la Agencia del Registro Civil, Identificacion y Cedulacion en el
Canton de Catamayo, Calvas y Célica, Provincia de Loja.

e Rehabilitacién del Ex hotel colonial para Conjunto Habitacional, Instituto

Metropolitano de Patrimonio.



CAPITULO |

PROBLEMA

1.1 Planteamiento

La empresa “GUERRERO SEGOVIA” ubicada en la ciudad de Quito dedicada
al servicio inmobiliario busca mejorar la sostenibilidad financiera, para lo cual
plantea implementar un plan de marketing estratégico, esto relacionado a que la
organizacion no ha encontrado los mecanismos adecuados para captar mas
clientes que le permitan mejorar su nivel de ventas e incrementar sus ingresos,
debido a la falta de publicidad y promocién de los proyectos y servicios que la

misma oferta.

Adicional, la organizacién tiene que enfrentar al desprestigio del sector
inmobiliario, gracias a los millonarios fraudes de empresas inmobiliarias que
ofrecen bajos precios y facilidades de pago como ejemplo Union Constructora;
en consecuencia los potenciales clientes no quieren volver a confiar en proyectos
inmobiliarios estas factores ha afectado los ingresos de la empresa.Todos estos
factores ha contribuido para que la empresa GUERRERO SEGOVIA, no tenga

los resultados esperados.

1.2 Formulaciéon del Problema

¢Laimplementacién del plan estratégico de marketing permitird que la empresa

Guerrero Segovia mejore la sostenibilidad financiera?
1.2.1 Delimitacion Espacial

La implementacion de un disefio de plan de marketing se realizara en la

empresa Guerrero Segovia ubicada en la ciudad de Quito.



1.2.2 Delimitacion Temporal

De acuerdo a las condiciones de la investigacion y como parte de un proceso
académico, el estudio para determinar el disefio de un plan de marketing en la
empresa Guerrero Segovia, se desarrollara en seis meses como tiempo maximo,
pudiendo este periodo de tiempo variar de acuerdo al alcance y objetivos que

tendra el estudio.



1.3 Arbol de Problemas
Figura N° 1 Arbol de Problemas

| Mal manejo interno | Productividad

Mala coordinacién de las dreas

Influye en el nivel de productividad. de gestidn.

Porcentdie bajo en ventas Tiempos muertos en el servicio.

No existe una capacitacidn adecuado al

Mala promocidn de la empresa.

P P Recurso humano. Ineficiente  promocién
del producto, no cuenta
con un plan de marketing

estratégico.

No se miden tiempos de servicio. , - .
P MNo existe trabajo en equipo.
Comunicacién.inadecuada de las dreas. Pésima coordinacién del drea operativa.
Inadecuada planificacidén Mal manejo en el drea de recursos humanos.

organizacional.

Comunicaciéonempresarial Desarrollo de la organizacién

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés



1.3.1 Problema Central

“Ineficiente promocion del producto, no cuente con un plan de marketing

estratégico”.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing en la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia para

el desarrollo de la misma.
1.4.2 Objetivos Especificos

% Desarrollar un marco referencial que permita evaluar cuan factible es el
desarrollo de un disefio de marketing en la empresa inmobiliaria Guerrero

Segovia.

% Efectuar el diagnoéstico situacional para determinar, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, con las que cuenta la empresa

inmobiliaria Guerrero Segovia

% Realizar un estudio de mercado para conocer las preferencias de los

clientes al adquirir un servicio inmobiliario

% Disefiar un plan de Marketing Estratégico para incrementar la

sostenibilidad financiera de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia.

X/
L X4

Realizar una evaluacion financiera de la propuesta de creacién de un Plan

de Marketing Estratégico para la empresa Guerrero Segovia.

1.5 |dea a defender

La aplicacion de un plan de marketing permitira mejorar la productividad en la
empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA, para lo cual se analizara cada



aspecto del andlisis de la situacion de la empresa a través de una matriz

F.O.D.A, fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.

1.6 Justificacion

Debido al incremento de empresas inmobiliarias y a la versatilidad del negocio
de la construccion, el mercado se hace cada vez mas competitivo, reduciéndose

en principio la participacion que tiene cada una.

Se hace necesario que la Compafiias inmobiliarias de hoy en dia, planifiquen
adecuadamente su creacién, es decir su factibilidad y permanencia en el
mercado, para obtener una mayor rentabilidad que justifique tanto la inversion

realizada por la empresa como por el cliente.

El andlisis de las falencias en los procesos actuales, el disefio de sistemas
adecuados de control, la realizacion de sistemas de proveedores, desarrollo de
planes estratégicos. Permitird que la empresa inmobiliaria disponga de

herramientas precisas para alcanzar niveles éptimos de desarrollo.

Mediante el uso de estos procedimientos cientificos aplicables a las compafiias
inmobiliarias se pueden obtener controles mas exactos en los procesos mas
complejos, debido especialmente a que se maneja cantidades considerables de
dinero de clientes, de tal manera que se obtengan resultados superiores que

determinen de manera planificada el crecimiento de la compafiia.

Las Compafiias inmobiliarias en los ultimos afios han venido experimentando un
notable crecimiento tanto financiero como administrativo o que se ha visto
reflejado directamente en el aumento de la complejidad de sus procesos, debido
al incremento de la demanda en la construccion de distintas obras a nivel
nacional que obligan a combatir las falencias antes sefaladas, la nueva
adaptacion de las empresas permitiran el mayor desarrollo de las mismas,
satisfaciendo de una mejor manera la creciente demanda antes mencionada con
obras de mejor calidad apoyando al fortalecimiento de una importante rama de

la produccion para el pais como es la construccion.

Por los problemas expuestos, el tratamiento del tema y su desarrollo dentro de

la compaiiias tienen su importancia en el hecho de que tanto inversionistas como



ejecutivos puedan lograr una razonable distribucion de sus capitales,
consolidacion de las empresas en el sector de la construccion que ademas
garantice calidad y servicio a los clientes y proveedores de la empresa y por
sobre todo la generacién de muchas plazas de trabajo para el mayor bienestar

de la poblacion y el pais en general.

1.7 Metodologia de la investigacién

La metodologia de investigacion son medios o procedimientos que se aplicaran
para obtener datos precisos, acertados, y que pueden ser verificables, los
mismos que ayudaran en la investigacién del disefio de marketing para la

empresa inmobiliaria.
1.7.1 Tipo de Investigacion

En la presente investigacion se planteé aplicar dos tipos de investigacion

enfocados al sistema exploratorio y descriptivo.
1.7.1.1 Investigacion explorativa

‘Los estudios, de tipo observacional pueden ser participativos, donde el
investigador tiene un papel importante, junto con otras unidades de estudio, o

puede ser no participativo” (Naghi, 2010, pag. 89).

La investigacion explorativa permitira obtener nuevos datos y elementos que

pueden conducir a formular con mayor precision las preguntas de investigacion.
1.7.1.2 Estudio descriptivo

“Estudios descriptivos: Sirven para analizar como es y cdmo se manifiesta un
fendmeno y sus componentes. Permiten detallar el fendmeno estudiado
basicamente a través de la medicion de uno o mas de sus atributos” (Behar,
2008, pag. 17).



1.8 Método de investigaciéon
1.8.1 Método Analitico — Sintético

“Consiste en la descomposicion mental del objeto estudiado en sus distintos
elementos o partes componentes para obtener nuevos conocimientos acerca
de dicho objeto” (Hurtado & Toro, 2011, pag. 65).

Este método analitico, se utiliza en el conocimiento tedrico que esta integrado
por el desarrollo del andlisis y la sintesis, mediante el cual se descompone un
objeto, fendbmeno o proceso en los principales elementos que lo integran para

analizar, valorar y conocer sus particularidades existentes.
1.8.2 Método deductivo

El método hipotético - deductivo lo empleamos corrientemente en la vida
ordinaria como en la investigacion cientifica, es el camino l6gico para
buscar la solucion a los problemas planteamos, consiste en emitir
hipotesis acerca de las posibles soluciones al problema planteado y en
comprobar con los datos disponibles si estos estdn de acuerdo con

aguellas (Cegarra, 2012, pag. 82).

En la propuesta de disefio de marketing requiere del uso de un método y/o
procedimiento que lo conduzca al conocimiento. Para llevar a cabo
cientificamente esta investigacion se utilizara el método deductivo, que va de lo
general a lo particular, este método parte de datos generales aceptados como
verdaderos para deducir por medio del razonamiento I6gico.

1.9 Técnicas para recopilar la informacién

Revision de documentos.- Consiste en obtener informacion escrita de la

empresa inmobiliaria Guerrero Segovia.

Observacion: Esta es otra de las técnicas Utiles para la obtencion de la
informacion permite que se observen interrelaciones entre los miembros

participantes en una realidad, conductas, condiciones, tanto entre las personas



como en la relacion con su entorno y los elementos que lo constituyen y que

tienen relacion con la investigacion.

1.9.1 La Encuesta

Esta técnica permitira obtener informacion relevante por escrito, la cual permitira
desarrollar los lineamientos de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia,

direccionada de forma directamente al segmento o mercado objetivo.
1.9.2 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Una vez que se tenga la informacion recolectada se utilizaran técnicas
estadisticas para el procesamiento de datos, se procedera a tabular los
resultados obtenidos por medio de las encuestas, ademas se elaboraran cuadros
para presentar la informacién y diagramas donde se podra visualizar

graficamente los resultados.



CAPITULO I

MARCO DE REFERENCIA

2.1 Plan de Marketing

“El marketing no estd solo al alcance de las grandes empresas, cualquier
empresa, independientemente del tamafio que tenga, puede y debe desarrollar
Su propia estrategia comercial para obtener los mejores resultados en un

mercado que cada vez es mas competitivo” (Drucker, 2010, pag. 23).

Seguramente, visto de esta forma, el marketing puede parecer algo muy sencillo,
abstracto y de escasa aplicacién a la empresa para convertir el marketing en
algo tangible y con resultados para la empresa, se debe recurrir a los

instrumentos del marketing.

Elaborar un Plan de Marketing es tan sencillo como contestar a estas tres

preguntas.

¢Dbnde esta la empresa?

¢Donde quiere llegar la empresa?

¢Como va allegar?

Las etapas que componente la estrategia de marketing.
% Realizar andlisis externos e internos

%+ Definir los objetivos generales

% Identificar posibles estrategias

La empresa inmobiliaria Guerrero Segovia para mejorar el servicio e

incrementar sus ventas propone un disefio de un Plan de Marketing que permitira
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tener un mayor reconocimiento en el mercado al aplicar esta herramienta,

enfocandose a las cuatro P de marketing.

2.1.1 Cuatro P de Marketing

“‘Manera de combinar las variables controlables para estimular de forma
adecuada y permanente los mercados, considerando los efectos que las no
controlables ejercen sobre las decisiones de los clientes y prospectos” (Cruz,
2012).

Figura N° 2 Cuatro P de Marketing

PRODUCTO ) ( PRECIO

N

PLAZA \ PROMOCION

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés

2.1.1.1 Producto
“El producto es el medio del que dispone la empresa, o cualquier organizacion

humana, para satisfacer las necesidades de los consumidores” (Rodriguez,
2010, pag. 210).

La empresa Guerrero Segovia como firma inmobiliaria brinda los siguientes

servicios
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% Promocién,

% Planificacion y construcciéon

% Venta de viviendas, departamentos, oficinas comerciales,

% Asi como construcciones de interés social en diferentes sectores de la
ciudad de Quito.

2.1.1.2 Precio

El precio es uno de los cuatro factores controlables que integran la
estrategia de mercadeo de una empresa su importancia debe ser
analizada en funcion del grupo meta, de las circunstancias econdmicas
actuales del mercado Yy los objetivos de la empresa (Vega, 2000, pag.
117).

El precio de las construcciones la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia, lo
determina de acuerdo a los costos y gastos de los proyectos, brindando

facilidades de pagos con instituciones financieras y publicas.
2.1.1.3 Plaza

La plaza es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto
de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté
disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las
cantidades precisas, en condiciones Optimas de consumo o uso y en el
momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean
(Thompson, 2010).

La empresa inmobiliaria Guerrero Segovia la forma de distribucion es directa.

2.1.1.3.1 Canal Directo

Productor o Fabricante a los Consumidores, este tipo de canal no tiene ningdn
nivel de intermediarios, por tanto, el productor o fabricante desempefia la

mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como comercializacion, venta

12



Las actividades de venta directa

% Teléfono,

% Venta personal (previa cita).
2.1.1.4 Promocion

“La promocién es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a los
consumidores, intermediarios, prescriptores o vendedores que mediante
incentivos econdémicos o la realizacion de actividades especificas, tratan de

aumentar las ventas” (Bort, 2004, pag. 93).

La empresa inmobiliaria Guerrero Segovia no maneja una adecuada publicidad
gue permite tener mayor posicion en el mercado, reconocimiento en la

construccion de viviendas.

2.2 Definicién de estrategia

La estrategia puede ser disefiada con antelacion o ser emergente,
cuando surge de las acciones emprendidas sin una definicion explicita
previa. Una estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y
asignar los recursos de una organizacion, y la lleva adoptar una posicion
singular y viable, basada en sus capacidades internas (fortalezas y
debilidades), anticipando los cambios ene | entorno, los posibles
movimientos del mercado y las acciones d sus competidores

(oportunidades y amenazas) (Francés, 2010, pag. 23).

2.3 Plan de mejoramiento

El Plan de Mejoramiento es el conjunto de elementos de control, que
consolidan las acciones de mejoramiento necesarias para corregir las
desviaciones encontradas en el Sistema de Control Interno y en la gestion
de operaciones, que se generan como consecuencia de los procesos de
autoevaluacion, de evaluacion independiente y de las observaciones

formales provenientes de los érganos de control (Sena, 2013)
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Un plan de mejora es un conjunto de medidas de cambio que se toman en una

organizacion para mejorar su rendimiento.

2.4 Plan de accién

Un plan de accidon es una presentacion resumida de las tareas que deben
realizarse por ciertas personas, en un plazo de tiempo especificos, utilizando un

monto de recursos asignados con el fin de lograr un objetivo propuesto.
2.4.1 Como elaborar el plan de accién

El plan de accion es un trabajo en equipo, por ello es importante reunir a los
demas trabajadores comunitarios y a los miembros de la comunidad y formalizar
el grupo llamandolo “Comité de planeamiento” u otra denominacién. El plan lleva

los siguientes elementos.

X/
o

Que se quiere alcanzar (objetivo)

% Cuanto se quiere lograr (cantidad y calidad)

% Cuando se quiere lograr (en cuanto tiempo)

% En donde se quiere realizar el programa (lugar)

% Con quién y con qué se desea lograrlo (personal, recursos financieros)

% Cbomo saber si se esta alcanzando el objetivo (evaluando el proceso)

% Como determinar si se logro el objetivo (evaluaciéon de resultados)

Los planes de accion permiten realizar una evaluacion de cOmo se va a manejar

las politicas para ejecutar las estrategias, y sea posible realizar de forma eficiente

para buscar la calidad de la empresa.
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2.5 Diagnostico situacional

El diagnostico situacional es la identificacion, descripcion y analisis
evaluativo de la situacién actual de la organizacion o del proceso en
funcion de los resultados que se esperan y que fueron planteados en la
mision. Es a la vez una mirada sistémica y contextual, retrospectiva y

prospectiva, descriptiva y evaluativa (Martha Eva , 2012)

El diagnostico situacional de la empresa se realizaria con el propoésito de
identificar las, fortalezas oportunidades, debilidades y amenazas, para facilitar el
desarrollo de la estrategia general de la empresa, para el crecimiento de la

misma.

2.5.1 Anédlisis externo

“El ambiente externo esta formado por un conjunto de fuerzas y condiciones
gue existen fuera de la organizacion y que potencialmente influyen en su

desempefio y crecimiento en el mercado” (Hitt, 2006, pag. 77).

Figura N° 3 Analisis externo

Macro ambiente Micro ambiente (fuerzas Porter)

|
exal Factores Economicos - Demograficos xal) Competencia
| » )
2l J Factores Politico - Legales . 2l Proveedores
] } Factores Socio - Culturales [ ] Clientes
)
\I
ol J Factores Ambientales ‘ coul| Productos sustitutos

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

2.5.2 Andlisis F.O.D.A

Es una herramienta de caracter gerencial valida para las organizaciones
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privadas y publicas, la cual facilita la evaluacién situacional de la
organizacion y determina los factores que influyen y exigen desde el
exterior hacia la institucion gubernamental, estos factores se convierten
en amenazas u oportunidades que condicionan , en mayor o0 menor grado
, el desarrollo 0 alcance de la mision , vision los objetivos y metas de la
organizacion, permite igualmente hacer un anadlisis de los factores
internos, es decir , de las fortalezas y debilidades de la institucion
(Zambrano, 2011, pag. 84).

El analisis F.O.D.A se lo realiza mediante una matriz, misma que permitira

analizar, las fortalezas, oportunidades, debilidades o amenazas que presenta la

empresa.

°oe

X/
£ %4

o
A5

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser

aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y

desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso,
puede ser necesario diseflar una estrategia adecuada para poder

sortearla

2.5.3 Matriz impacto cruzado

“Se denomina como matriz de impacto cruzado a aquella que determinara las

diferentes estrategias en base a las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas mas sobresalientes del analisis situacional” (Ocafia, 2012, pag. 297).
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Desde este punto de vista se debera determinar, para la empresa inmobiliaria
Guerrero Segovia, estrategias en relacion a los factores internos y externos que

se han analizaran.
2.6 Estudio de mercado

El estudio de mercado abarca la investigacion de algunas variables
sociales y econdmicas que van a condicionar el proyecto; consiste en
reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos
relevantes para la situacion de mercado especifica que afronta una

organizacién. (Yandun Guamani, 2012, pag. 26):

En este sentido, continta refiriendo la autora que el estudio de mercado cuenta
entonces con las caracteristicas y especificaciones del producto que se ajustan
a las que desea el cliente; también contribuye a identificar los tipos de clientes
gue se interesan en los bienes y servicios que brinda la empresa, y por lo tanto
ello podra garantizar una orientacion mas eficaz del negocio que se pretende
abrir o que ya esta funcionando. Por ultimo, de acuerdo a las especificaciones
antes mencionadas, el estudio de mercado podra indicar ademas, el precio con
el cual se debe lanzar el producto o servicio al mercado, para que este cuente
con toda la aceptacion deseada, y por tanto que satisfaga la demanda de la

poblacion y sea adquirido por la mayoria de los clientes.
2.6.1 Caracteristicas de la demanda

El concepto de demanda se relaciona con las diferentes cantidades de un
producto que los clientes estan dispuestos a comprar o adquirir por alguna
via, a diversos precios y en un momento determinado; y en funcion de ello

debe trabajar la empresa, sea cual fuere (Grajales, 1970).

De acuerdo con ello, uno de los factores mas importantes en el cual debe
enfocarse la iniciacion del negocio, son las demandas y necesidades presentes
en el mercado que requiere ser satisfechas con la mayor prontitud y calidad
posibles, y en funcion de ello deben estructurarse todos las condiciones para
llevarlo a cabo, siempre a partir del conocimiento del mercado al que estan

dirigido.
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2.7 Caracteristicas de la oferta

“La oferta tiene que ver con la manera a partir de la cual, la demanda o necesidad
antes mencionada son o seran atendidas por la oferta con la que actualmente se
cuenta” (ILPES, 2012).

Es decir, que se trata de aquellos con lo que cuenta o contara la empresa para
poder satisfacer adecuadamente las demandas del mercado. Lo que puede
brindar u ofertar el negocio para cumplir con la poblacion demandante de un
producto o servicio determinado, y ello es necesario evaluarlo a profundidad
pues no es posible lazarse al mercado sin contar con las posibilidades reales de

poder responder a las necesidades y demandas presentes.
2.7.1 Definicion de la demanda insatisfecha

‘La demanda insatisfecha, surge de la clasificacion de los tipos de demanda
segun la oportunidad, y se refiere segun plantea a la imposibilidad del producto
o0 servicio elaborado de cubrir de manera efectiva y satisfactoria las necesidades
impuestas por el mercado (Baca Urbina, 2006).

De ahi, que sea tan importante el estudio de mercado o, practicamente
obligatorio antes de lanzarse a establecer un negocio, pues entre su previsiones
puede encontrarse la posibilidad o no de satisfacer la demanda del mercado, en
funcion de las caracteristicas de la empresa, su ubicacion, las tecnologias con
gue cuentas, los clientes a los que van dirigidos los productos, la empatia y
peculiaridades del lugar, que se ajusten al tipo de bien que se esta ofertando.

2.8 Estudio financiero

El estudio financiero es la capacidad de una empresa para ser
sustentable, viable y rentable en el tiempo, es la parte fundamental de
la evaluacion de un proyecto de inversion el cual puede analizar un
nuevo emprendimiento una organizacién en marcha, o bien una inversion
(Anzil, 2012).
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Dentro del disefio de Marketing estratégico para mejorar la sostenibilidad, del
estudio financiero, nos permitira, analizar estimaciones de ventas futuras,
costos, inversiones, realizar costos de financiamiento, que permita tener una

mejorar estabilidad financiera.
2.8.1 Indicadores Financieros
2.8.1.1 Valor actual neto (VAN)

“La VAN, tiene que ver, de acuerdo a lo planteado como, el valor monetario que
resulta de restar la suma de los flujos descontados a la inversion inicial” (Baca
Urbina, 2006).

Y continla explicando que se trata de comparar las ganancias esperadas contra
lo que hay que gastar o emplear monetariamente para obtener dichas ganancias;
l6gicamente esperando y deseando que las ganancias o los frutos sean siempre
mayores que lo que es necesario desembolsar e invertir para ello, y que por

supuesto también se produzca un crecimiento de la empresa.

Entre sus caracteristicas principales de VAN como método de andlisis, (Baca

Urbina, 2006) cita las siguientes.

VAN=Y d
(1+TIR)

t=1

_]=

e Se interpreta facilmente su resultado en términos monetarios.

e Supone una inversioén total de todas las ganancias anuales, lo cual no
sucede en la mayoria de las empresas.

e Su valor lo determina la i aplicada lo que a su vez es determinado por el
evaluador.

e Los criterios de evaluacion fundamentales son: VAN=0 se recomienda
aceptar el proyecto, pero si de lo contario VAN<QO entonces hay que

rechazarlo.
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De ahi la importancia de un adecuado estudio de mercado como el que se ha
referido hasta el momento, donde la valoraciones y analisis realizados conlleven
a prever acertadamente cudl sera el futuro del negocio, en términos de lo que
necesariamente se gastara pero que producira altas ganancias, satisfaciendo
siempre al mercado de clientes, que dicho sea de paso, puede ser una persona

natural pero también otra empresa.
2.8.1.2LaTIR

La tasa interna de retorno es una medida de la rentabilidad periddica de una
inversion. Técnicamente es aquella tasa de interés que iguala el VAN a cero:
Utilizando este criterio, un proyecto sera aceptado siempre y cuando la TIR sea
mayor a la tasa de descuento o tasa de corte utilizada. En otras palabras, si la
TIR es mayor que la tasa de corte, significa que el rendimiento del capital

invertido es superior a su costo de oportunidad.

2.9 Marco conceptual

% Plan.- Es una investigacion o proyecto, es un modelo sistematico que

se realiza antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigir y cumplir.

% Marketing.- Se configura como un conjunto de actividades dirigidas a
conseguir objetivos a partir del impulso de los intercambios se centra en
una serie de ideas Yy elementos como necesidades de consumidores y

empresas (Rivas, 2013, pag. 30).

% Proceso.- Es un conjunto de acciones y tareas que involucran en un
servicio o produccién, para facilitar el manejo y evitar tiempos muertos

dentro de una organizacion o institucion.

% Mejoramiento.- El mejoramiento continuo es el conjunto de todas las
acciones diarias que permiten que los procesos y la empresa sean mas

competitivos en la satisfaccion del cliente. La mejora debe formar parte de
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la cultura de la organizacion, convirtiéndose en una filosofia de vida y
trabajo. Esto incidira directamente en la velocidad del cambio (Cabrera,
2010).

Estrategia.- Es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de
una empresa o institucion que debe perseguir que su organizacion se

maneje de forma eficiente y calidad para un desarrollo en el tiempo.

Disefio.- En el momento de disefar, el individuo toma en cuenta los
aspectos estéticos y los asuntos funcionales, para ello debe tomar en
cuenta las siguientes etapas, observar y analizar el medio en el cual se
desenvuelve el ser humano, evaluar las necesidades del individuo,
planear y proyectar con el fin de solucionar la necesidad del cliente o

consumidor final.

Financiamiento.- Son los recursos monetarios financieros necesarios
para llevar a cabo una actividad econémica, con la caracteristica esencial
gue generalmente se trata de sumas tomadas a préstamo que

complementan los recursos propios y recursos de terceros.

Objetivo.- Es una actividad primordial en la gestién de las organizaciones.
Un objetivo es el fin que se pretende alcanzar y hacia la que se dirigen los

esfuerzos y recursos (Aiteco, 2013).

Comunicacién.- Esun proceso de interaccion que consiste en la
transmision de informacidn entre un emisor y un receptor que decodifica e

interpreta un determinado mensaje.
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Andlisis externo.- andlisis de las oportunidades y amenazas. (Robbins &
Coulter, 2010, pag. 164).

Andlisis interno.- andlisis de las fortalezas y debilidades. (Robbins &
Coulter, 2010, pag. 164).

Estrategias: conjunto de actividades para dar solucién a un problema.
(Baca, 1995, pag. 9).

Estructura organizacional: distribuciéon formal de puestos en una

organizacion. (Robbins & Coulter, 2010, pag. 185).

Identidad corporativa: es un sistema de comunicacioén que se incorpora
a la estrategia global de la empresa y se extiende y esta presente en todas
sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones. (Costa,
2009, pag. 202)

Marca: un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion
de estos, cuyo propésito es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlos de los de los

competidores (Cry & Gray, 2013, pag. 311).

2.10 Marco referencial

2.10.1 Informaciéon Referencial, libros, Web

Se utilizara como referencia libros, pagina web, y datos de la empresa Guerrero

Segovia, para realizar un diagnostico situacional.
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2.10.2 Informaciéon Referencial de instituciones

La institucion como el municipio de Quito, entidad que autoriza las
construcciones o0 permisos de obras civiles y brinda estadisticas sobre las

edificaciones realizadas en la ciudad de Quito.
2.10.3 Investigacion Referencial en Campo

Para poder determinar la aceptacion de los clientes internos y externos sobre la
empresa inmobiliaria Guerrero Segovia, y sus productos de los futuros
consumidores se realiza una investigacion de campo a través de encuestas,

mismos que seran realizadas en la ciudad de Quito.

CAPITULO 1lI

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
3.1 Analisis externo
El ambiente externo esta formado por un conjunto de fuerzas y condiciones que
existen fuera de la organizacion y que potencialmente influyen en su

desempeiio y crecimiento en el mercado.
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3.1.1 Analisis PESTEC

“‘Es una herramienta o técnica de la planeacion estratégica que nos permite
identificar los factores externos de forma general, que van a afectar un negocio

0 empresa.

Tabla N° 1 Anélisis PESTEC

Fuente: Investigacion de campo
3.1.1.1 Factores Econ6émicos

La macroeconomia es una parte de la ciencia econdmica que analiza, estudia,
modela y pronostica la magnitud y los cambios que experimentan las variables

agregadas y sus relaciones.
3.1.1.2 Inflacion
La inflacién es el incremento porcentual generalizado y sostenido de los precios

de bienes y servicios en un pais.

2
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Tabla N° 2 Inflacién

1.59 %
1.63 %
1.78 %
2.32%
2.60 %
3.09 %
3.38 %

Fuente: Banco Central del Ecuador ,2016

Como podemos observar en la tabla anterior la inflacién ha presentado una
tendencia decreciente, sin embargo para la empresa inmobiliaria Guerrero
Segovia es considerada como una amenaza pues si la inflacion se incrementa

los precios de los insumos de construccion se tienden a crecer.
3.1.1.3 Tasa de interés

“La tasa de interés es el porcentaje que se aplica a una cantidad monetaria que
denominamos capital y que equivale al monto que debe cobrarse o pagarse por

prestar o pedir prestado dinero” (Ortiz, 2010, pag. 127).

3.1.1.3.1 Tasa Activa

Tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios
financieros de los demandantes por los préstamos otorgados. Esta
siempre es mayor, porque la diferencia le permite al intermediario
financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas una utilidad
(Gestiopolis , 2015).

Tabla N° 3 Tasa Activa

Fuente: Banco Central del Ecuador ,2016
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Se ha catalogado a la tasa activa como una Oportunidad, pues se puede
obtener crédito mediante la Corporacion Financiera Nacional (CFN) a una tasa

de interés mas baja del mercado financiero.

3.1.1.4 Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto (PIB) es la principal variable de la economia; segun el
BCE, es el valor de los bienes y servicios de uso final generados por los agentes

econdémicos durante un periodo.
Tabla N° 4 Tasas Variacion del PIB por industria

[ TASASDE VARTACTION ©/t-4 POR TNDUSTRIA ]

0.0 5.0 1000 15,
Alojamicnto ¥ sere, de comida -F : : ‘ 10.9 '
Petrdies y minas ‘ 100
Actine. Profesionales g ==
Sgricultura | BS
Conmtrucciin dl g
Aemeattre ”’j:::n::“p"" . : :: PIB inter-anual
Prsca (escepto carmardmn) | | IEY =.67%
Gobierno General | s.3
Transporte | | 51
Carruere e i I F
heefianoa, Serv. sociales v de salud i I E %1
Correo ¥ Comunicaciones | I 4.0
FAsnuTascturs (sin ref. petrdleo) 1 I 3.3
Onros Servicios | |_z_|5.
Servicios flnancieros i I im 14 Lﬁl
Refinacidn de Petrdleo J 0, &

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

El producto interno bruto, es el valor monetario total de la produccion corriente
de bienes y servicios de un pais durante un periodo (normalmente es un trimestre
o un afio). El PIB es una magnitud de flujo, pues contabiliza sélo los bienes y
servicios producidos durante la etapa de estudio. El PIB es considerado una
Oportunidad Media ya que durante los Ultimos 5 afios present6 variaciones
positivas en la generacion del PIB durante el primer trimestre del 2015, el pais

tuvo un crecimiento del 3 % segun el Banco Central del Ecuador.

Para el disefio de un plan Estratégico de Marketing en la empresa inmobiliaria
Guerrero Segovia el PIB serd positivo, ya que el valor de mercado de todos
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los bienes y servicios va en crecimiento, lo que permite invertir en el presente
plan de marketing y de esa manera contribuir al desarrollo y crecimiento del
sector.

3.1.1.5 Riesgo pais

El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo que
entrafia un pais para las inversiones extranjeras. Los inversores, al
momento de realizar sus elecciones de donde y como invertir, buscan
maximizar sus ganancias, pero ademas tienen en cuenta el riesgo, esto
es, la probabilidad de que las ganancias sean menor que lo esperado o
gue existan pérdidas (Anzil, Ecolink, 2015).

Tabla N° 5 Riesgo pais

27



Fuente: Banco Central del Ecuador (Enero 2017)

Dentro del estudio del plan de marketing estratégico para mejorar la
sostenibilidad financiera de la Empresa Guerrero Segovia , el riesgo es
considerado como una amenaza baja, ya que al incrementar esta tasa

ocasionaria que no invertir en nuestro pais.
3.1.1.6 Factores Politico Legales

Es el conjunto de medidas que se adoptan mediante el estado para regular algin
ambito entre los diferentes participantes de un pais. Los factores politicos son
referentes a todo lo que implica una posicién de poder en nuestra sociedad, en

sus diferentes niveles que tendran una repercusion economica.

Tabla N° 6 PRESIDENTES DEL ECUADOR 1998 - 2015

2007 — Al actual
2005 — 2007
2002 — 2005
2000 — 2002
1998 — 2000

Fuente: Political Database of the Americas (2011)

Como se puede apreciar se describe los cambios continuos de presidentes de
algunos que han sido derrocados como el Dr. Jamil Mahuad y Cnel. Lucio
Gutiérrez que duraron aproximadamente solo dos afios en sus funciones, esto
ocasiono inestabilidad politica hasta el afio 2007 ocasionando en cierta medida
incertidumbre economia en el pais. No obstante en la actualidad Enero, 2016 la
baja moderada pero sostenida del precio del petréleo se vive a escala mundial
desde junio pasado, en paises productores de crudo como es el Ecuador se debe
sumar el factor adicional del diferencial o castigo por su menor calidad que

también se ha ampliado.
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Para la implementacion de un plan Estratégico de Marketing, es positivo, ya que
existe, apoyo para la creacion e innovacion de nuevas empresas en el mercado,

instituciones como la (CFN) que emiten créditos con tasa de interés mas bajas.

3.1.1.7 Factores Tecnoldgicos

“El factor tecnoldgico, las nuevas tecnologias crean oportunidades y mercados
nuevos, las empresas que no prevean los cambios tecnoldgicos se encontraran

con que sus productos son obsoletos” (Perez, 2013).

Actualmente, la tecnologia ha ido en constante crecimiento a nivel mundial en
los ultimos afios, permitiendo que el internet sea uno de los principales medios
de comunicacién virtual entre diferentes paises o ciudades. En el Ecuador, la
provincia de Pichincha mantiene un mayor despunte en relacién a las demas
provincias.

Figura N° 4 Abonados al servicio de internet en las provincias mas
importantes del Ecuador 2014

SERVICIOS DE INTERNET
0,
400.000 13,26% 14,00%
350.000 12,00%
10,12%
300.000 10,00%
& 250.000
a 6,81% .,  800%
< 200.000 . 6.'524’
2 6,00%
2 150.000
.49 4,00%
100.000 e
50.000 2,00%
- : . . ,  0,00%
AZUAY GUAYAS MANABI PICHINCHA  TUNGURAHUA
TOTAL ==*==DENSIDAD

Fuente: SENATEL- Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (2015)

Para la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia la tecnologia va de la mano por
el producto y servicio que realiza de obras civiles, como edificaciones con la

tecnologia antisismica.
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3.1.1.8 Medio ecoldgico

Se define el medio como todo lo que rodea al ser vivo. En pocas ocasiones se
agrega a esta definicion los elementos que conforman ese todo, que seria los
componentes mas importantes de paisaje que circundan al ser vivo de diferencia,
como agua, suelo, humedad, temperatura, sustancias quimicas, y mucho menos
se hace referencia que entre el ser vivo y esos elementos, incluso con otros seres

vivos, que conformas ese todo hay una interaccion.

3.1.1.8.1 Ecuador, un pais mego diverso y comprometido con el cuidado

del medio ambiente.

Johannes Stahl, representante del secretario ejecutivo de la CMS, califico al
Ecuador como pais lider en temas medioambientales, siendo ésta una de las
razones para que la “CONVENCION SOBRE LA CONSERVACION” de las
especies migratorias de animales silvestres (CMS) escoja a nuestro pais como
sede de la undécima reunion de la conferencia de las partes (COP) que se realiza
cada tres afos con el fin de contribuir a la conservacion de especies migratorias

en todo el mundo (Ministerio del Ambiente , 2015).

Tabla N° 7 No. De Iniciativas / Empresas Biocomercio por Sector

- |
Sector No. De Iniciativas

JEmpresas

1. Ingredientes naturales y productos

. ) L. 16
para la Industria Alimenticia

2. Ingredientes naturales y
productos para la industria a
Farmacéutica y /o Cosmeética

3. Turismo Sostenible 18
4. Otros Sectores 2
Total 51
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Figura N° 5 No. De Iniciativas / Empresas Biocomercio por Sector

Distribucién en Porcentaje por Sector

Sector Ind.
Farmacedtica y/o
Cosméltica

18%

Otros Sectores
16%

Sector Turismo .
Sostenible 5F“°’ tIn d.
35% imenticia

31%

Fuente: (Estadisticas de Biocomercio en Ecuador, 2014)

La empresa inmobiliaria debe considerar dentro de sus objetivos el cémo

contribuir con el medico ambiente en la construccién de obras civiles.
3.1.1.9 Medio cultural

“Los factores culturales facilitan no so6lo conocer los rasgos distintos que hacen
diferentes a grupos humanos y asentamientos poblacionales dentro de un

mismo espacio geografico y social” (Reyes, 2012).

Las costumbres y tradiciones influyen en las personas en la manera de pensar y
actuar por lo que la gente tiene una forma de adquirir su vivienda, por ende se

cataloga como un factor importante para el andlisis de la inmobiliaria.
Macro ambiente

Son aquellas fuerzas que una empresa puede intentar controlar y mediante las
cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los
proveedores, la empresa en si, intermediarios, clientes y publicos. A partir del

analisis del Micro-ambiente nacen las fortalezas y las debilidades de la empresa
3.1.2. Fuerzas de Porter

Este es un modelo estratégico desarrollado para basarse especificamente en
cierta busqueda cientifica. En el punto de vista de Porter existen cinco fuerzas
por medio de las cuales se puede establecer la rentabilidad de la empresa ya

sea este en corto, mediano o largo plazo, asi como también permite evaluar el
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nivel de participacion con el que cuenta una entidad dentro del mercado, de tal

manera que se pueda evaluar los recursos que posee.

Figura N° 6 Fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos

competidores
Poder de Rivalidad y Poder
negociacién de - - competencia del - negociacién de
los proveedores i nel > ‘ los clientes
Amenaza de
nuevos
productos/

servicios

Fuente: (Porter, Andlisis Porter de las cinco fuerzas, 1979)

3.1.2.1. Amenaza de nuevos competidores

El mayor problema para el ingreso de nuevos competidores se concentra en las
barreras de acceso al sector, puesto que en la actualidad existe mas barreras
para ingresar al mercado inmobiliario que para abrir un restaurante, puesto que
cuanto mas facil sea el acceso de una empresa al mercado, es mas alta la

competencia

Una de las principales barreras que se presenta a la hora de crear una
inmobiliaria es los altos costos, puesto que es necesario realizar grandes
inversiones, ya sea en la infraestructura, mano de obra calificada para este
sector, la adquisicibn de bienes y terrenos, la inversibn en maquinaria

tecnoldgica actualizada, publicidad, y estudios de mercados constantes.

Por lo tanto se considera que para el sector inmobiliario el nivel de impacto es
bajo ya que la dificultad de las altas barreras no permite el ingreso a la
competencia, de igual forma las nuevas reformas tributarias impuestas por el

gobierno en relacién a la constitucion de las empresas
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En conclusion de forma general se considera a la entrada de nuevos
competidores como una amenaza, puesto que le resta participacion de mercado,

al ser empresas que ofertan los mismos productos.

3.1.2.2. Poder de negociacién de los clientes.

Para las inmobiliarias el principal cliente es las familias. Por tal motivo en el sector
inmobiliario, los productos estan caracterizados, debido a que los clientes buscan
nuevas alternativas que cada una de las inmobiliarias les pueda ofrecer, por lo
tanto es posible que los clientes cran un sentimiento de fidelidad por algun tipo
de productos en particular, lo que genera que a la hora de adquirirlo no influya el
costo, ocasionando que le poder de los clientes disminuya. La mejor forma de
diferenciarse de la competencia es la calidad de los productos y servicios que se
pueda ofrecer, asi como también la imagen que pueda proyectar en el mercado.
Sin embargo, hay que reconocer que existen pocas inmobiliarias que alcanzan
tal diferenciacion, en general los clientes tienen el poder para escoger entre
distintas alternativas (mercado dividido), las cuales no tienen grandes rasgos

diferenciadores.

Ante esto se considera como una oportunidad que los clientes puedan elegir su
producto, puesto que la inmobiliaria tiene la oportunidad de captar la atencion

de mas clientes, por medio de sus promociones, garantias, disefios.
3.1.2.3. Rivalidad entre competidores

La empresa enfrenta a fuertes competidores, entre las cuales estan las mas
conocidas de la ciudad de Quito, las mismas que se diferencian por ofrecer a los

clientes productos de calidad, proporcionandoles distintas promociones.

Entre ellas tenemos la Unién Constructora que figuraba como uno de los
competidores mas fuertes en el sector, debido al tiempo que llevaba
incursionando en el mercado, asi como también cuenta con el capital suficiente

para la inversién en publicidad mas agresiva.

Sin embargo hoy en dia esta constructora inmobiliaria ha perdido mercado,
debido al problema legal que enfrenta, donde se han visto afectadas todas las

demas inmobiliarias, ya que se ha puesto en tela de duda la reputacion y
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confianza del mercado inmobiliario, pero con el pasar del tiempo poco a poco los

clientes y posibles logran diferenciar y superar esta contrariedad.
Ahora las inmobiliarias estan casi en iguales condiciones.

Entonces se puede afirmar que la rivalidad entre los competidores es de impacto
alto, pese a esto la empresa actualmente ha logrado incrementar su
participacion en el mercado inmobiliario, sin embargo sigue siendo una amenaza
porque la rivalidad crece y por atraer mas clientela se crea una competencia

desleal, promociones mas fuertes, etc.

Tabla N° 8 Rivalidad entre competidores

Empresa Direccién Teléfono
FRS Rivadeneira | Av. Isabel la Catolica N24-430 y Luis
Fernandez Cordero Torre RFS Centro de Negocios 2559340 / 2559341
Salvador,
Uribe &
Schwarzkopf Moreno Bellido #200 y Av. Amazonas 2557100 — 256.8100.
CGS
CONSTRUCCIONES | Amazonas y Oyacachi 2226-595
GENERALES Y
SERVICIOS
GLS Av. de los Shyris 344 y Eloy Alfaro Edif. | 382-5596
CONSTRUCTORES | Parque Central Local 102 (PB)

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

3.1.2.4. Poder de negociacién de los proveedores

La estrategia de la empresa con respecto a sus proveedores es el desarrollo de
relaciones a largo plazo y reciprocamente favorable, de tal manera que permitan

conservar los estandares de calidad de la inmobiliaria.
Actualmente sus principales proveedores son:

Tabla N° 9 Poder de negociacion de los proveedores

PROVEEDOR MATERIAL

Cemento, hormigén y agregados

Holcim
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PROVEEDOR MATERIAL

N
d Hormigon premezclado
HORM
PLASTIGAMA Biotanque, cajas domiciliarias, canales y bajantes.
L&, BAGANT

Sistemas de encofrados y andamiaje, elevadores
de materiales

EXPERTOS EN ENCOFRADOS Y ANDAMIAJE

ormlplsos" ) .
e T o Adoquines decorativos
(6 Conductores Eléctricos, cables accesorios
ELECTRO eléctricos y electronicos en general
CABLES

1] Proveedor de tubos de acero, carpinteria,
'5"”“ JNCOERE E“‘“"“-ﬂ metalica, cafieria, laminados
Distribuidora de materiales de construccion’

W Varilla de construccién, cables industriales, barras
ACERIA DEL ECURDOR C.A. y platInO

$'MACOFER®

FERRETERIA MAYORISTA Varilla, cables alambres ferreteria en general

CONSTRUBLOG Blogues de mamposteria y alivianados

BLOQUE FUERTE

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

Bajo este contexto se evidencia que la empresa cuenta con el poder de
negociacion puesto que puede elegir al proveedor que mas le convenga.
Otorgéandole un alto control de la negociacion debido a que existe en el mercado

una paridad de proveedores que pueden proporcionarle los productos que
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necesita. Esto es una oportunidad que beneficia a la empresa ya que puede

obtener los productos que necesita a un menor costo
3.1.2.5. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

En el sector inmobiliario la amenaza de productos sustitutos es de bajo impacto

y sin grandes innovaciones ya que el cambio que se pueda dar es escaso.

A futuro se podria apreciar la casa rodante que podrian considerase como
productos sustitutos. Esto es una oportunidad ya que no existe el riesgo de

productos sustitutos para el sector inmobiliario.
3.1.2.6. Cadena de valor

En la cadena de valor se detalla las actividades primarias y de apoyo que

generan el valor agregado para la empresa.

Actividades primarias, esta integrada por:

» Logistica entrada.- Es parte fundamental contar con una eficiente
logistica de entrada para de esta manera poner a disposicion de la
empresa todos aquellos bienes y servicios que son necesarios para su

funcionamiento y su desarrollo econémico.

» Logistica salida.- Factor importante para determinar la satisfaccion del
cliente, en relacién al producto final, en la cual las inmobiliarias presentan
sus viviendas de acuerdo al gusto o preferencia de los futuros

compradores.

» Ventas.- Las actividades mas pretendidas por las empresas para ofrecer
un servicio o producto, debido a que su éxito en el mercado competitivo
depende de su bien a comercializar y la solvencia econémica de la

organizacion.
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» Servicios post- venta.- Es seguir ofreciendo al cliente después de la
adquisicibn o0 compra, mas servicios, 0 realizar un seguimiento para

verificar su satisfaccion por la adquisicion de su vivienda.
Actividades de apoyo estan conformadas por:

» Direccion de recursos humanos, quien se encarga de la selecciéon y

contratacion del personal operativo

» Desarrollo y tecnologia se encarga de realizar nuevas investigaciones

en cuanto a proceso operativo de la inmobiliaria

» Abastecimiento se encargan de la compra de materiales directos,

equipos y suministros

Tabla N° 10 Cadena de valor

CADENA DE VALOR

entrada | Operaciones | salida Post- Venta

wn
8 TALENTO HUMANO : Seleccién y contratacién de 3
- personal w
W 2 | DESARROLLO DE TECNOLOGIAS: Investigacion y 2 a
o £ |desarrollo de procedimientos G =
<D’: L ABASTECIMIENTO : Compra de materiales y 8 L
E O | | Suministros _ <3
O Logistica : > é
% Ventas |de Logistica | Servicios |<Ti

(%)

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

3.1.2.6.1. Flujo gramas de actividades primarias

En el siguiente cuadro se detalla a cada una de las actividades primarias y los
prendimientos que ellas realizan todos los procesos internos estan enfocados al

cliente para poder facilitar la adquisicién de una vivienda.

Figura N° 7 Flujo gramas de recepcion control y almacenamiento de

materia prima
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Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Recepcién control y almacenamiento de materia
prima(A)

CODIGO: A

HOJA 1DE1

Lugar de la obra

Bodega

Inicio

Recibe guia de
remision

!

Descarga de
material

!

Revisar estado de
material

¥

.| Recibe materia

Realizar
devolucion de
material
inconforme

!

Llevar material a
bodega

Enviar materiales
correctos a
bodega

prima

!

Verificacion de
metraje de
materiales

!

Registro ingreso
de materiales en
kardex

!

Kardex

— -

Registrar salidas

!

Entrega directa de
material a obreros

Fin

Figura N° 8 Flujo grama construccion de edificaciones

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Construccion de edificaciones

CODIGO: A

HOJA 1DE1

Lugar de la obra

Inicio

Levantamiento
topografico

v

Cimentacion del
terreno

v

Anclaje

v

Reforzamiento de
estructuras

v

Encofrado de
columnas y lozas

v

Fundicién con
hormigdn
premezclado

v

Alisado de lozas

v

Desencofrado

Proceso de
secado

Hacer conexiones
hidrosanitarias,
eléctricas

v

Levantamiento de
paredes

!

Acabados finales

Inicio

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 9 Flujo grama de ventas
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Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Ventas

HOJA 1DE1

OFICINA

Inicio

Se recibe acliente

!

Mostrar proyectos
inmobiliarios
existentes

Descripcion
detallada de cada
proyecto

Cliente decide

adquirir
proyecto

Concretar numero
de departamento

v

Elegir formade
pago

Contado N

Si
Y

Elaboracién de

St

A

Credito en
inmobiliaria

St

Crédito con
instituciones
financieras

minuta

v

Minuta

\/l/\

Entrega de minuta
a cliente

!

Confirmacién de
reservade

Cliente desiste de la
compra

departamento

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 10 Flujograma de servicio posventa
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Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Servicio Postventa

CODIGO: A

HOJA 1DE1

Oficina

Inicio

Llamar al cliente

'

Verificar
conformidad de
entrga

.

Averiguar si existen
requerimientos o
fallas

Existe
requerimientos
o fallas

Preguntar cual es el
requerimiento o
falla

Si

Notificar a personal
capacitado para
reparacion

Informar que puede

empresa para sus

contar con la

requerimietnos

Averiguar
requerimiento

!

Cumplir con
requerimiento

h 4

Fin

Fuente: Investigaciéon propia

Elaborado por: Cristina Avilés
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3.1.3 Anélisis interno

3.1.3.1 Situacién general de la empresa

La empresa inmobiliaria “GUERRERO SEGOVIA” se encuentra legalmente

constituida brindando el servicio de consultoria Inmobiliaria.

Tabla N° 11 Situacién general de la empresa

Razén social: Guerrero Segovia

Nombre comercial: Guerrero Segovia

Direccién de la empresa: Av. Eloy Alfaro N33-326 y 6 Diciembre
Teléfono: 023324465 - 023324500

E-mail: Ismarly plaza_ventas@hotmail.com
RUC: 0501382352001

Tipo de contribuyente: Persona Natural

Representante Legal: Edison Alfredo Guerrero Segovia
Obligado a llevar Si

contabilidad:

Actividad econémica. SERVICIOS PROFESIONALES DE CONSTRUCCION Y

CONSULTORIA INMOBILIARIA

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Cristina Avilés

3.1.3.2 Organizacion

La empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA, fue constituida en el afio de
1990, en la ciudad de Quito, esta empresa tiene el objeto social de realizar la
prestacion de servicios profesionales de construccion y consultoria, para
identificar, elaborar o evaluar proyectos de desarrollo vial y obras civiles en areas

urbanas y rurales.
3.1.3.3 Clientes

El éxito de la empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus

clientes. Todos los esfuerzos estan orientados hacia el consumidor. Sin embargo
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no cuenta con una base de datos de ellos, al. Respecto a clientes potenciales, la
empresa no ha realizado investigacion de mercados, no sabe cuales son los
patrones de compra de sus clientes actuales ni de los potenciales. Esto es una
debilidad muy fuerte ya que al no conocer cuéles son las necesidades y deseos
de los clientes la empresa puede dejar de existir si no evoluciona a la par con
los constantes cambios del mercado, el departamento comercial menciona que
los productos estan dirigidos a manera general a las personas que buscan tener

su hogar.

3.1.3.4 Administracién y Recursos Humanos

El manejo del departamento de administracion y recursos humanos de la
empresa “GUERRERO SEGOVIA” se maneja de acorde a la necesidad que
genera en el funcionamiento de la misma, que presentan objetivos a cumplir, su
ubicacion dentro de la estructura organizacional y su aporte a la administracion
general de la misma, también se definen y describen las principales funciones

gue realizan

% Reclutamiento del recurso humano,

% Seleccion de personal,

%+ Descripcién y analisis de puestos,

% Evaluacion del desempefio del recurso humano,

% Pagos beneficios sociales,

X/
X4

% Higiene y seguridad en el puesto de trabajo,
% Capacitacion y desarrollo del personal,

+» Relaciones Laborales,

*

Desarrollo Organizacional,

*,

o
%

% Sistemas de informacion.
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£ m
e —

Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Figura N° 11 Organigrama Inmobiliaria Guerrero Segovia

GERENTE GENERAL

ADMINISTRADOR

DEPATAMENTO
FINANCIERO

CONTADORA

ASISTENTE
1

DEPARTAMENTO
VENTAS

VENDEDOR
1

ASISTENTE
2

VENDEDOR
2

DEPARTAMENTO DE

SUPER INTENDENTE DE

COMPRAS OBRA
ASISTENTE
RESIDENTE RESIDENTE
BODEGUERO |
MAESTRO MAYOR
ALBANIL FIERRERO CARPINTERO PEON

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Cristina Avilés
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3.2. Matriz de evaluacién externa (EFE)

Tabla N° 12 Matriz de evaluacion externa (EFE)

01 Disminucion de la Tasa de Interés 0,08 3 0,24

02 Bonos de vivienda por parte del gobierno 0,14 4 0,54

03 Contar con tecnologia de punta al alcance en el mercado local 0,08 3 0,24

04 Déficit habitacional actual. 0,08 4 0,32

05 Facil acceso generalizado al uso del internet y redes sociales. 0,14 4 0,54
3

06 Poder de neiociacién con los iroveedores. 0,14 0,41

Al Competidores con mucha participaciéon en el mercado 0,08 1 0,081
A2 Ingresos de nuevos competidores al mercado. 0,14 1 0,135
A3 Rivalidad entre competidores 0,14 2 0,27

TOTAL EVALUACION AMBIENTE ETERNO 1,00 25 2,78

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Oportunidades:

1. Reduccion en la Tasa de Interés.

2. Entrega de Bonos de vivienda por parte del gobierno.

3. Acceso a la tecnologia actualizada en el mercado local.

4. Déficit habitacional actual.

5. Fé&cil acceso completo al uso del internet y redes sociales.

6. Control en las negociaciones con los proveedores.

Amenazas:

1. Competidores con mucha experiencia en el mercado.

2. Diferenciacion en la Inflacion

3. Entrada de nuevos competidores al mercado.

4. Competencia desleal.

Analisis

El peso ponderado total de las oportunidades es de 2,29 sobrepasando el valor
ponderado de las amenazas que es 0,48 lo cual establece que el medio
ambiente es bueno para la organizacion. Y el total ponderado es de 2,78 lo que

muestra que la empresa estd manifestando de manera optimista a las

oportunidades y amenazas que se le presentan en el entorno.

La empresa se localiza en un nivel medio lo aceptable ya que no cuenta con,

mucho tiempo de posesionarse en el mercado.
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3.3. Matriz de evaluacion interna (EFI)

Tabla N° 13 Matriz de evaluacion interna (EFI)

F1 | Materiales de alta calidad 0,03 4 0,12
F2 | Excelente ubicacion de la empresa 0,05 3 0,14
F3 | Aceptacion en el mercado 0,05 3 0,14
F4 | Ambiente de trabajo confortable 0,05 4 0,19
F5 | Servicio de Asesoria sin costo. 0,05 4 0,19
F6 | Buena relacion con los proveedores 0,05 3 0,14
F7 | Buena relacién con los clientes 0,03 3 0,09
F8 | Imagen de credibilidad y confianza 0,05 4 0,19
F9 | Garantia en los productos 0,05 4 0,19
F10 | Precias competitivos 0,05 4 0,19
F11 | Organizacion estratégica definida 0,05 4 0,19
F12 | Libertad para la tomo de decisiones convenientes para los empleados 0,05 4 0,19
F13 | Promociones atractivas 0,05 4 0,19
D1 | Poca capacitacion a empleados 0,05 2 0,10
D2 | No tiene un plan de marketing adecuado 0,05 2 0,10
D3 | Poca motivacion a los empleados 0,05 2 0,10
D4 | Falta de incentivo para los empleados 0,05 2 0,10
D5 | No cuenta con herramientas necesarias para los empleados 0,05 1 0,05
D6 | Los empleados no conocen la mision, visiéon y objetivos de la inmobiliaria 0,05 2 0,10
D7 | Retraso en la entrega del producto. 0,03 1 0,03
D8 | Contar con un solo maestro de obra. 0,05 2 0,10
D9 | Carece de una excelente atencion al cliente 0,03 1 0,03
D10 | No tiene pagina web ni cuentas en redes sociales optimas 0,03 1 0,03

TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 1,00 2,88

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Fortalezas

© © N o g » w DB

Materiales de alta calidad
Excelente ubicacion de la empresa
Aceptacion en el mercado
Ambiente de trabajo confortable
Servicio de asesoria sin costo.
Buena relacion con los proveedores
Buena relacion con los clientes
Imagen de audibilidad y confianza

Garantia en los productos

10. Precias competitivos

11. Organizacion estratégica definida

12.Libertad para la tomo de decisiones

convenientes para los empleados

13.Promociones atractivas

Debilidades

a » 0w DN E

8.
9.

Poca capacitacion a empleados

No tiene un plan de marketing adecuado

Poca motivacion a los empleados

Falta de incentivo para los empleados

No cuenta con herramientas necesarias para los
empleados

Los empleados no conocen la mision, vision y
objetivos de la inmobiliaria

Retraso en la entrega del producto.

Contar con un solo maestro de obra.

Carece de una excelente atencion al cliente

10.No tiene pagina web ni cuentas en redes sociales

optimas
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Andlisis

El peso ponderado total de las fortalezas alcanza un valor de 2,15 sobrepasando
el peso total del ponderado de las debilidades que se encuentra en un 1,48 lo
cual establece que el medio ambiente interno de la inmobiliaria es bueno, Donde
el total ponderado es de 2, 88 que esta por encima del promedio lo que nos indica

gue la inmobiliaria tiene una fuerte posicién interna.

Por lo tanto se considera que la empresa se encuentra en un nivel medio, puesto
gue una de las mayores debilidades se basa en no contar con un adecuado plan
de marketing, por lo tanto es importante que la entidad mejores sus estrategias
para asi poder incrementar sus ventas y tener una mejor competitividad en el

mercado.

3.4. Matriz FODA

Tabla N° 14 Matriz FODA

N.- OPORTUNIDADES
O1 Materiales de alta calidad

02 Excelente ubicacién de la empresa
O3 Contar con tecnologia de punta al alcance en el mercado local
04 Déficit habitacional actual.

O5 Féacil acceso generalizado al uso del internet y redes sociales.

06 Poder de negociacién con los proveedores.
D1 Poca capacitacion a empleados

D2 No tiene un plan de marketing

D3 Poca motivacion a los empleados

D4 Falta de incentivo para los empleados

D5 No cuenta con herramientas necesarias para los empleados

D6 Los empleados no conocen la mision, vision y objetivos de la inmobiliaria
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D7

D8

D9

D10

Retraso en la entrega del producto.
Contar con un solo maestro de obra.
Carece de una excelente atencion al cliente

No tiene pagina web ni cuentas en redes sociales

Al

A2

A3

F1
F2

F3
F4
F5

F6
F7

F8
F9
F10
F11
F12
F13

Competidores con mucha participacion en el mercado

Ingresos de nuevos competidores al mercado.

Rivalidad entre competidores

Materiales de alta calidad
Excelente ubicacion de la empresa

Aceptacion en el mercado
Ambiente de trabajo confortable

Servicio de Asesoria sin costo.

Buena relacion con los proveedores
Buena relacion con los clientes

Imagen de credibilidad y confianza

Garantia en los productos

Precios competitivos

Organizacion estratégica definida

Libertad para la tomo de daciones convenientes para los empleados

Promociones atractivas

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés



3.5. Matriz cruzado

Tabla N° 15 Matriz cruzado

Matriz Cruzada

AN

INTERNO

EXTERNO

FORTELEZAS DEBILIDADES

F1 Materiales de alta calidad D1 | Poca capacitacion a empleados

F2 Excelente ubicacion de la empresa D2 | No tiene un plan de marketing

F3 Ambiente de trabajo confortable D3 | Poca motivacion a los empleados

- o No cuenta con herramientas necesarias

F4 Servicio de Asesoria sin costo. D4 para los empleados

F5 Buena relacion con los proveedores D5 Los _empleados no conhacen la mision, vision
y objetivos de la inmobiliaria

F6 Buena relacién con los clientes D6 | Retraso en la entrega del producto.

F7 Imagen de credibilidad y confianza D7 | Contar con un solo maestro de obra.

F8 Garantia en los productos D8 No yene pagina web ni cuentas en redes
sociales

NF9 Precias competitivos

OPORTUNIDADES

FO (Maxi - Maxi)

DO (Mini-Maxi)

Establecer programas de capacitacion para los

Ol | Materiales de alta calidad * Incrementar el tamafio de mercado de la empresa, por medio de la trabajadores ok
S oferta de productos y servicios diferenciados OK « Establecer precios que permita cumplir con los
02 | Excelente ubicacion de la empresa S .
objetivos corporativos. OK
03 Contar con tecnologia de punta al alcance | Implementar estrategias nuevas e innovadoras que le permita captar la
en el mercado local atencion de la mayor parte de clientes en el mercado OK Implantar incentivos para los empleados y lograr
04 Facil acceso generalizado al uso del mejorar el rendimiento de los trabajadores ok
internet y redes sociales. Redisefiar paginas web para poder estar en contacto con los clientes y
o5 Poder de negociacién con los promocionar los productos que oferta la empresa ok Contratar el personal suficiente y capacitado
proveedores. para cumplir a tiempo con las obras ok
AMENAZAS FA (Maxi- Mini) DA (Mini - Mini)
Competidores con mucha participacion en Emplear estrategias més agresivas de precio para poder mantenerse Implementar_ vallg_s _publicitarias sobre los
A3 el mercado frente a la competencia ok plr_oy?ctos inmobiliarios nuevos para captar
clientes.
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Ingresos de nuevos competidores al

Innovar los productos que oferta la empresa , a fin de satisfacer las
necesidades y exigencias de los clientes OK

Realizar publicidad BTL para poder incrementar
la cartera de clientes.

Ad
mercado.
Implementar promociones atractivas para los clientes , y la ves « Contratar y seleccionar profesionales con
L . competir en el mercado ok experiencia y alto grado académico, que
A5 | Rivalidad entre competidores P Perie y g . q
garantice un correcto desempefio de sus

funciones. ok

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Matriz MCPE (Matriz del Perfil Competitivo)

La matriz MCPE significa “Matriz del Perfil Competitivo y consiste en unir las evaluaciones internas y externas que realizamos con

la matriz EFE y EFI DE acuerdo a las estrategias que determinamos en la matriz cruzada.

Tabla N° 16 Matriz MCPE

MATRIZ DEL PERFIL FO DO FA DA
COMPETITIVO
Increment Implement Redisefiar Establecer Establecer Implantar Contratar el Emplear Innovar los Implementar Implement Realizar Contratar
arel ar paginas web programas precios incentivos personal estrategias productos promociones ar vallas publicidad y
tamafio de estrategias para poder de que para los suficiente y mas que oferta atractivas publicitari BTL para selecciona
mercado nuevas e estar en capacitaci permita empleados capacitado agresivas la empresa para los as sobre poder r
dela innovador contacto con 6n para los cumplir y lograr para cumplir de precio ,afinde clientes , y los increment | profesiona
empresa, as que le los clientes y trabajador con los mejorar el a tiempo con para poder satisfacer la W proyectos arla les con
por medio permita promocionar es objetivos rendimient las obras manteners las competir en inmobiliari cartera de experienci
dela captar la los productos corporativ o de los e frente a necesidad el mercado 0S NUevos clientes. a yalto
oferta de atencion que oferta la os trabajador la esy para grado
productos dela empresa es competen exigencias captar académico
y servicios mayor cia de los clientes. , que
diferencia parte de clientes garantice
dos clientes en un
el correcto
mercado desempeii
o de sus
funciones.
FACTORES DETERMINANTES DEL | PESO c PON c PON CALIF | POND. c PON c PON C PON CALIF PON c PON c PON CALIF PON c PON c PON c PON
EXITO AL D AL D AL D AL D AL D. D. AL D AL D D. AL D. AL D AL D.
IF. IF. IF. IF. IF. IF. IF. IF. IF. IF.
FORTALEZAS
Materiales de alta calidad 4 3 2 2 2 2 2 2 2 2
0,03 0,12 0,09 2,00 0,24 0,06 0,06 0,06 2 0,24 0,06 0,06 1 0,12 0,06 0,06 0,06
Excelente ubicacion de la 3 4 2 1 3 4 4 1 1 1
empresa 0,05 0,15 0,20 | 1,00 | 0,15 0,10 0,05 0,15 | 3 0,45 0,20 020 | 1 0,15 0,05 0,05 0,05
aceptacion en el mercado 1 1 3 2 1 2 1 2 2 2
0,05 0,05 0,05 2,00 0,10 0,15 0,10 0,05 1 0,05 0,10 0,05 2 0,10 0,10 0,10 0,10
Ambiente de trabajo 2 2 1 2 2 1 1 3 1 2
confortable 0,05 0,10 0,10 2,00 0,20 0,05 0,10 0,10 2 0,20 0,05 0,05 3 0,30 0,15 0,05 0,10
Servicio de Asesorfa sin costo. 1 3 2 1 1 4 2 2 2 3
0,05 0,05 0,15 1,00 0,05 0,10 0,05 0,05 1 0,05 0,20 0,10 4 0,20 0,10 0,10 0,15
buena relacién con los 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2
proveedores 0,05 0,10 0,10 2,00 0,20 0,05 0,10 0,10 2 0,20 0,10 0,10 3 0,30 0,10 0,10 0,10

53



buena relacién con los
clientes 0,03 0,09 0,03 3,00 0,27 0,06 0,06 0,12 0,09 0,03 0,09 0,18 0,09 0,09 0,03
imagen de credibilidad vy
confianza 0,05 0,10 0,10 2,00 0,20 0,05 0,05 0,25 0,10 0,10 0,05 0,10 0,10 0,10 0,10
garantia en los productos

0,05 0,05 0,15 2,00 0,10 0,15 0,05 0,10 0,10 0,15 0,10 0,10 0,10 0,05 0,15
precias competitivos

0,05 0,15 0,20 1,00 0,15 0,05 0,10 0,15 0,30 0,20 0,05 0,45 0,15 0,10 0,05
organizacion estratégica
definida 0,05 0,20 0,05 2,00 0,40 0,10 0,10 0,10 0,20 0,10 0,10 0,80 0,10 0,15 0,10
libertad para la tomo de
decisiones convenientes para 0,05 0,05 0,15 2,00 0,10 0,15 0,15 0,05 0,15 0,05 0,15 0,10 0,05 0,10 0,10
los empleados
promociones atractivas

0,05 0,10 0,10 1,00 0,10 0,10 0,05 0,05 0,10 0,05 0,05 0,20 0,10 0,05 0,05
DEBILIDADES
Poca capacitacion a
empleados 0,05 0,10 0,10 2,00 0,20 0,10 0,20 0,15 0,10 0,10 0,10 0,20 0,10 0,10 0,05
No tiene un plan de
marketing adecuado 0,05 0,05 0,10 1,00 0,05 0,15 0,15 0,10 0,10 0,05 0,05 0,05 0,10 0,05 0,10
Poca motivacion a los
empleados 0,05 0,10 0,15 1,00 0,10 0,10 0,10 0,05 0,30 0,10 0,10 0,20 0,05 0,10 0,15
Falta de incentivo para los
empleados 0,05 0,15 0,05 3,00 0,45 0,10 0,15 0,10 0,30 0,05 0,05 0,45 0,05 0,15 0,05
No cuenta con herramientas
necesarias para los | 0,05 0,05 0,05 2,00 0,10 0,05 0,10 0,10 0,05 0,10 0,10 0,05 0,15 0,05 0,10
empleados
Los empleados no conocen la
misién, vision y objetivos de | 0,05 0,10 0,10 3,00 0,30 0,20 0,05 0,05 0,20 0,05 0,05 0,20 0,10 0,05 0,10
la inmobiliaria
Retraso en la entrega del
producto. 0,03 0,03 0,06 2,00 0,06 0,03 0,03 0,06 0,03 0,03 0,09 0,09 0,12 0,12 0,03
Contar con un solo maestro
de obra. 0,05 0,15 0,10 1,00 0,15 0,05 0,10 0,20 0,30 0,15 0,05 0,30 0,10 0,05 0,20
Carece de una excelente
atencion al cliente 0,03 0,09 0,06 2,00 0,18 0,06 0,03 0,06 0,27 0,06 0,06 0,18 0,09 0,06 0,06
No tiene pdgina web ni
cuentas en redes sociales | 0,03 0,12 0,03 1,00 0,12 0,09 0,06 0,03 0,48 0,03 0,09 0,12 0,06 0,09 0,06
optimas

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Matriz MCPE (Matriz del Perfil Competitivo)

OPORTUNIDADES
Disminuciéon de la Tasa de
Interés 0,08 0,08 0,08 2,00 0,16 0,32 0,08 0,24 0,16 0,16 0,08 2 0,16 0,16 0,24 0,24
Bonos de vivienda por parte
del gobierno 0,13 0,52 0,52 2,00 1,04 0,39 0,26 0,13 0,52 0,13 0,26 1 0,52 0,13 0,26 0,13
Contar con tecnologia de
punta al alcance en el | 0,13 0,52 0,52 2,00 1,04 0,13 0,13 0,52 1,04 0,39 0,39 2 1,04 0,26 0,13 0,26
mercado local
Déficit habitacional actual.

0,13 0,39 0,26 1,00 0,39 0,13 0,26 0,26 0,39 0,26 0,26 2 0,78 0,39 0,26 0,13
Facil acceso generalizado al
uso del internet y redes | 0,13 0,26 0,13 2,00 0,52 0,26 0,39 0,26 0,52 0,13 0,13 1 0,26 0,26 0,26 0,26
sociales.
Poder de negociacion con los
proveedores. 0,09 0,09 0,18 1,00 0,09 0,18 0,36 0,09 0,27 0,18 0,18 3 0,27 0,09 0,27 0,09
AMENAZAS
Competidores con mucha
participacién en el mercado 0,08 0,24 0,24 2,00 0,48 0,08 0,24 0,16 0,48 0,16 0,16 2,00 0,48 0,16 0,08 0,08
Ingresos de nuevos
competidores al mercado. 0,09 0,27 0,09 1,00 0,27 0,18 0,18 0,09 0,27 0,27 0,18 1,00 0,27 0,09 0,18 0,27
Rivalidad entre competidores

0,09 0,18 0,18 3,00 0,54 0,18 0,09 0,09 0,36 0,18 0,27 2,00 0,36 0,27 0,27 0,18
TOTAL

2,00 4,80 4,47 8,50 3,95 3,98 4,07 8,37 3,97 3,80 9,08 3,98 3,87 3,68

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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Jerarquizacion de variables

En la siguiente tabla se da a conocer la Jerarquizacion de estrategias segin la importancia

que se analizaron en los factores de la matriz MCPE.

Tabla N° 17 Jerarquizaciéon de variables

L , Importancia de
Jerarguizacion de estrategias :
estrategia por %
Incrementar el tamafio de mercado de la empresa, por medio de
la oferta de productos y servicios diferenciados. 4,80
Implementar estrategias nuevas e innovadoras que le permita
captar la atencién de la mayor parte de clientes en el mercado. 4,47
Redisefiar paginas web para poder estar en contacto con los
clientes y promocionar los productos que oferta la empresa. 8,50
Establecer programas de capacitaciéon para los trabajadores. 3,95
Establecer precios que permita cumplir con los objetivos
corporativos 3,98
Implantar incentivos para los empleados y lograr mejorar el
rendimiento de los trabajadores. 4,07
Contratar el personal suficiente y capacitado para cumplir a
tiempo con las obras 8,37
Emplear estrategias mas agresivas de precio para poder
mantenerse frente a la competencia. 3,97
Innovar los productos que oferta la empresa, a fin de satisfacer
las necesidades y exigencias de los clientes. 3,80
Implementar promociones atractivas para los clientes, y la vez
competir en el mercado. 9,08

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

56



CAPITULO IV

ESTUDIO DE MERCADO Y METODOLOGIA

4.1. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es un herramienta indispensable para el desarrollo
de un plan de marketing, por tal razén es imprescindible realizar un estudio
investigativo; tal como lo indica (Zikmund, 1998), la investigacion de mercados
hace referencia al "proceso objetivo y sistematico en el que se genera la

informacion para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo".

‘La investigacion de mercados es una necesidad actual ya que
independientemente de la actividad a que se vaya a dedicar un empresario, se
necesita conocer el mercado al que se dirige su prestacion, las motivaciones y
habitos de compra de sus consumidores, las estrategias de la competencia y las

tendencias del entorno” (Garcia, 2007).

Con la realizacion del estudio de mercado se obtendra informacion del sector
inmobiliario, asa como también se podra conoce las nuevas tendencias en
cuanto a los productos que ofrecen las inmobiliarias, ademas permitira
establecer los gustos y preferencias clientes, determinando los posibles clientes

potenciales del producto que oferta la empresa
OBJETIVOS
Objetivo General

Definir si existe una demanda insatisfecha positiva y suficiente que permita tener

una solvencia financiera en la Empresa Guerrero Segovia.

Objetivos Especificos

e Definir e identificar las caracteristicas y especificaciones del servicio.

e Determinar la demanda actual de acuerdo a la investigacion de campo

realizada.
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e Definir las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer,
tales como: gustos, preferencias, habitos, nivel de ingreso, para que asi
el centro pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del

mercado.

e Conocer el entorno competitivo del servicio y cuantificar la oferta.

4.2. Determinacion del Mercado Objetivo

El mercado objetivo esta conformado por el conjunto de clientes o usuarios,
cuyas necesidades planea satisfacer la empresa. Para el presente proyecto, el
mercado objetivo lo constituyen los compradores atendidos por la competencia
(satisfechos e insatisfechos), que buscan productos diferenciados en cuanto al
sector inmobiliario. Asimismo, el mercado objetivo también lo constituyen
aquellas familias que actualmente, no cuenta con viviendas, Yy que, al conocer
las bondades y beneficios que proporciona la empresa, tienen interés por adquirir

algun tipo de bien inmueble

4.3. Segmentacion Geografica

‘La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacién es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de
una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado”
(STANTON, 2012)

Para la segmentacion geografica se tomara en cuenta la poblacion del Canton
Quito las parroquias urbanas del centro y norte, pero para la segmentacion se
analizara el nimero de familias de la poblacion urbana es por ello que se
segmentard de acuerdo a las parroquias urbanas que componen las zonas

administrativas del Distrito Metropolitano de Quito.

58



Tabla N° 18 SEGMENTACION GEOGRAFICA

POBLACION DE
QUITO URBANO

CANTON QUITO URBANO 1607 734 100%
PARROQUIAS CENTRO 2.013.382 13,27
URBANAS NORTE 642.739 39,98
SUR 765.715 46,75

Fuente: (INEC, 2015)
Elaborado por: Cristina Avilés

4.4. Segmentacion Demografica

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en distintos grupos
segun variables como género, edad, ingresos, educacion, etnias, religiéon y
nacionalidad. En el presente estudio se tomé en cuenta dos variables que son

los estratos sociales como alto medio y bajo.

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Tabla N° 19 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Estrato A 30546,946 2%
Estrato B 180066,208 11%
Estrato C 366563,352 23%
Estrato D 705795,226 44%
Estrato E 239552,366 15%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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4.5. Segmentacion Sicologico — Conductual

Tabla N° 20 Segmentacion Sicoloégico — Conductual

‘ CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS
Personalidad Seguro de si mismo lo que quiere
Estilo de vida Personas interesadas en superarse por si
mismo
Valores Eticos , morales

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés

Tabla N° 21 Segmentacion Conductuales

CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS
Beneficios deseados Obtener su vivienda propia
Tasa de uso del servicio Frecuentes

&

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés

4.6. Metodologia

4.6.1. Tamano del universo

Poblacion.- Es la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer unidad de andlisis.
(Jany E. José Nicolas, 2010). Para la aplicacion de la presenta investigacion se

utilizaran 144.295 hogares de la ciudad de Quito como poblacion de estudio.

Muestra.- Es la parte de la poblacion que se selecciona, y de la cual realmente

se obtiene la informacién para el desarrollo del estudio. (Bernal Torres, 2010,
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pag. 159). Mediante la férmula estadistica de probabilidad de muestreo aleatorio

se obtendran el nimero de hogares que se seran encuestados directamente.
4.6.1.1 Calculo de la Muestra

En el calculo del tamafio de la muestra, al no poder cubrir en su totalidad la
poblacion a encuestar, es importante realizar este tipo de muestra, por ende se
ha considerado a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Quito que
equivalen a 2.249.950 habitantes entre hombres y mujeres (FUENTE: INEC

2010) como se observa en la siguiente tabla.

Tabla N° 22 Calculo de la muestra

PEA MUJERES 544.920
PEA HOMBRES 705.030
TOTAL PEA 2.249.950

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

Para su célculo se utiliza la siguiente formula;

_ N=xZ%p=xq
T d2r(N-1)+22 p*q

n

Simbologia:

N = Total de la poblacion 2.249.950 PEA

Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p = proporcidén esperada (en este caso 50% = 0.5)
q=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.50)

d = precision 0,05%

Desarrollo:

_ 2.249.950 * 1.962 0.50 * 0.50
©0.052%(2.249.950 — 1) + 1,962 0.50 * 0.50

n

2.160.851,98

"= 756258329

n = 384,09

n =384//
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Mediante el calculo de la formula de la muestra en la poblacidén seleccionada se
obtuvieron 384 encuestas, la misma que se tendra un tiempo de 5 dias para su
respectivo desarrollo, y de esta manera poder realizar el analisis de la demanda,

oferta y demanda insatisfecha que tendra el proyecto.

4.7. Disefio de la encuesta

DISENO DE LA ENCUESTA

UIDE

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

Buenos dias/tardes, en calidad de estudiante de la “UIDE” pongo a su
conocimiento que se esta realizando una encuesta con la finalidad de conocer la

aceptacion del servicio que brinda la empresa Guerreo Segovia

1¢Edad? [
2. ¢.Género?

Femenino ]
Masculino [

3. ¢Usted o su familia han adquirido una vivienda en los ultimos afios?

si [

No [

4. ¢Ha utilizado el servicio de empresas inmobiliarias para adquirir una

vivienda?

s [

No [
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5. ¢Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria Guerreo

Segovia?
ST
No [

6. ¢ Qué tipo de financiamiento le gustaria a usted utilizar para la compra

de su vivienda?

Crédito privado (Instituciones Financieras) ]
Crédito publico (Biess) ]
Otros ]

7. ¢Le gustaria que la empresa inmobiliaria Guerreo Segovia le brinde

apoyo en la adquisiciéon de su vivienda?

si [

No [

8. ¢Le gustaria que exista un servicio de asesoria directa para la
adquisicién de su vivienda y se dé a conocer los aspectos de calidad y

precio que brinda la inmobiliaria?

s [

No [

9. ¢ Por qué medio le gustaria que laempresainmobiliaria Guerrero Segovia

le informe de los nuevos proyectos de vivienda?

Redes sociales 1]
Pagina web [
Informacion televisiva 1
Informacion por radio [

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION................
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4.8 Tabulacién e Interpretacion de datos

1. ¢Edad?
Tabla N° 23 Edad
DETALLE FRECUENCIA ABSOLUTA PORCENTAIJE
menor de 30 120 31,25
31-40 afios 140 36,46
41-50 afios 55 14,32
51-60 afios 64 16,67
60 anos en adelante 5 1,30
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 12 Edad

1. éEDAD?

H menor de 30

W 31-40 afos

m 41-50 afios
51-60 afios

M 60 afos en adelante

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Andlisis

Los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 37% presentan una edad de
31 a 40 afios y en menor porcentaje con un 1% menor de 30 afios, lo que permite

determinara cual es el rango de edad que utilizan este tipo de servicio.
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2. ¢Género?

Tabla N° 24 Género

Andlisis

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Cristina Avilés

DETALLE FRECUENCIA ABSOLUTA PORCENTAIE

Femenino 112 29,17

Masculino 272 70,83

TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés
Figura N° 13 Género
2. {Género?

M Femenino
B Masculino

Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 71% son de género

masculino y en menor porcentaje con un 29% de generé masculino

permite interpreta que los clientes son los jefes de familia.

lo que
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3. ¢Usted o su familia han adquirido una vivienda en los ultimos afios?

Tabla N° 25 Usted o su familia han adquirido una vivienda

DETALLE FRECUENCIA ABSOLUTA PORCENTAIE
SI 159 41,41
NO 225 58,59
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 14 Usted o su familia han adquirido una vivienda

3. é¢Usted o su familia han adquirido una
vivienda en los ultimos anos?

mS|

B NO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Andlisis

Con relacion a la pregunta ¢ Usted o su familia han adquirido una vivienda en los
ultimos afios? Mediante la encuesta se determina que el 59% a adquirido una
vivienda, y en menor porcentaje con un 41% que no lo que permite analizar los

futuros clientes para la empresa.
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4. ¢Hautilizado el servicio de empresas inmobiliarias para adquirir una

vivienda?

Tabla N° 26 Ha utilizado el servicio de empresas inmobiliarias

FRECUENCIA

DETALLE ABSOLUTA PORCENTAJE
S 85 53,46
NO 74 46,54
TOTAL 159 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 15 Ha utilizado el servicio de empresas inmobiliarias

4. ¢Ha utilizado el servicio de empresas
inmobiliarias para adquirir una vivienda?

S|
mNO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Analisis
Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 53% responde que Si
a la pregunta ¢Ha utilizado el servicio de empresas inmobiliarias para adquirir

una vivienda? Y en menor porcentaje con un 47% que no, de esta forma se

interpreta un porcentaje considerable si confia en las empresas inmobiliarias.

5. ¢Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria Guerreo
Segovia?
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Tabla N° 27 Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria
Guerreo Segovia

DETALLE FRECUENCIA ABSOLUTA | PORCENTAIE
SI 150 39,06
NO 234 60,94
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 16 Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria
Guerreo Segovia

5. éUsted ha escuchado hablar de la
empresa inmobiliaria Guerreo
Segovia?

u S|
B NO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Analisis

Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 61% responden que
no a la pregunta ¢ Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria Guerreo
Segovia? Y en menor porcentaje con un 39% menciona que si, datos importantes
para determinar los medios de comunicacién que debera manejar la empresa

para tener un mejor posicionamiento

6. ¢Qué tipo de financiamiento le gustaria a usted utilizar para la
comprade su vivienda?
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Tabla N° 28 Qué tipo de financiamiento le gustaria a usted utilizar

FRECUENCIA
DETALLE ABSOLUTA PORCENTAIE
Crédito privado
(Instituciones
Financieras) 118 30,73
Crédito publico (Biess) 168 43,75
Otros 98 25,52
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 17 Qué tipo de financiamiento le gustaria a usted utilizar

6. ¢Qué tipo de financiamiento le
gustaria a usted utilizar para la compra
de su vivienda?

M Crédito privado (Instituciones
Financieras)

Crédito publico (Biess)

Otros

Fuente: Investigacidon de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Andlisis

Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 44% responde a la
pregunta ¢Qué tipo de financiamiento le gustaria a usted utilizar para la compra
de su vivienda? desean créditos publicos (BIESS) y en menor porcentaje con un
25% mencionan otros, porque permite identificar con que medio tendra la
empresa convenios en cuanto se refiere a créditos para adquirir su vivienda

propia.

7. ¢Le gustaria que la empresainmobiliaria Guerreo Segovia le brinde

apoyo en la adquisiciéon de su vivienda?
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Tabla N° 29 Le gustaria que la empresa inmobiliaria Guerreo Segovia le
brinde apoyo

FRECUENCIA
ABSOLUTA PORCENTAJE
S 320 83,33
NO 64 16,67
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 18Le gustaria que la empresa inmobiliaria Guerreo Segovia le
brinde apoyo

7. éLe gustaria que la empresa
inmobiliaria Guerreo Segovia le brinde
apoyo en la adquisicion de su vivienda?

uS|
mNO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Analisis

La encuesta permite determinar que el 83% responden que si a la pregunta ¢ Le
gustaria que la empresa inmobiliaria Guerreo Segovia le brinde apoyo en la
adquisiciéon de su vivienda? y en menor porcentaje con un 17% mencionan que

no lo cual permite definir la poblacién a la cual se puede atacar para brindar el

servicio de asesoria en la compra de su vivienda.

8. ¢Le gustaria que exista un servicio de asesoria directa para la
adquisiciéon de su vivienday se dé aconocer los aspectos de calidad

y precio que brinda la inmobiliaria?
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Tabla N° 30 Le gustaria que exista un servicio de asesoria directa para la
adquisiciéon de su vivienda

FRECUENCIA PORCENTAIJE
ABSOLUTA
Sl 330 85,94
NO 54 14,06
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 19Le gustaria que exista un servicio de asesoria directa para la
adquisiciéon de su vivienda

8. éLe gustaria que exista un servicio de asesoria
directa para la adquisicion de su vivienda y se dé a
conocer los aspectos de calidad y precio que brinda

la inmobiliaria?

S|
B NO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Anélisis

Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 86% responde que
Sl ala pregunta ¢Le gustaria que exista un servicio de asesoria directa para la
adquisicién de su vivienda y se dé a conocer los aspectos de calidad y precio
gue brinda la inmobiliaria? y en menor porcentaje con un 14% no esta de

acuerdo, lo que permite definir estrategias para definir las asesorias para los

clientes nuevos.

9. ¢Por qué medio le gustaria que la empresa inmobiliaria Guerrero

Segovia le informe de los nuevos proyectos de vivienda?
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Tabla N° 31 Por qué medio le gustaria que la empresa inmobiliaria
Guerrero Segovia le informe de los nuevos proyectos

FRECUENCIA ABSOLUTA | PORCENTAIJE
REDES SOCIALES 220 49,44
PAGINA WEB 135 30,34
INFORMACION 55 12,36
TELEVISIVA
INFORMACION POR RADIO 35 7,87
TOTAL 445 100

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Figura N° 20Por qué medio le gustaria que la empresa inmobiliaria
Guerrero Segovia le informe de los nuevos proyectos

9. {Por qué medio le gustaria que la empresa
inmobiliaria Guerrero Segovia le informe de los
nuevos proyectos de vivienda?

y

M REDES SOCIALES

m PAGINA WEB
INFORMACION TELEVISIVA
INFORMACION POR RADIO

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

Andlisis

Segun los datos obtenidos de la encuesta se valida que el 50% responde a la
pregunta ¢Por qué medio le gustaria que la empresa inmobiliaria Guerrero
Segovia le informe de los nuevos proyectos de vivienda? Le gustaria que se

informe mediante redes sociales y en menor porcentaje con un 8% a través de

informacion por radio.

4.9 Andlisis de mercado
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4.9.1 Demanda

“Cuando se habla de demanda, se refiere uno a la cantidad de bienes o servicios
gue se solicitan o se desean en un determinado mercado de una economia a un

precio especifico” (banrepcultural, 2015 ).

Para la implementacion del plan de marketing estratégico para mejorar la
sostenibilidad de la empresa, la demanda sera cuantas personas estarian

dispuestas adquirir sus viviendas.
4.9.1.1 Datos, para el calculo de la demanda

Para el calculo de la demanda se la realizara en relaciéon a la poblacion la ciudad
de Quito que son de 2.249.950 personas, por la tasa anual de crecimiento
poblacional de la ciudad que es de 2,18 % (Fuente: INEC).

La demanda se obtiene multiplicando la poblacién de la ciudad de Quito que es
de 2.249.950 por el porcentaje del 39 % obtenido de la pregunta N° 5 de la
encuesta ¢Usted ha escuchado hablar de la empresa inmobiliaria Guerreo

Segovia?

X=2.249.950 * 0,39 %
X =877.481/1

Para la proyeccion se utiliza la siguiente formula:

Cn=Co(1+i)n

En donde;

Cn = Valor Futuro

Co = Valor inicial

| = Tasa de crecimiento 2,18%

n = Numero de periodos
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Tabla N° 32 Demanda proyectada de la poblacién

PROYECCION
ANO POBLACION
2016 877.481
2017 896.610
2018 936.128
2019 998.696
2020 1.088.671

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

4.10 Oferta

‘La oferta se entiende como la cantidad de bienes y servicios que una
organizacion esta dispuesta a vender a un determinado precio del mercado,

dados unos precios de insumos y una tecnologia” (Barco, 2010, pag. 90).

Para el andlisis de la oferta se determina el volumen y condiciones en que la
economia puede y quiere instalar a disposiciéon del mercado un producto o
servicio, por ende para el calculo de la oferta se toma en cuenta la adquisicion

de casas o departamentos, como se detalla en el siguiente cuadro.

Tabla N° 33 Oferta

Fuente: BIESS
Elaborado por: Cristina Avilés
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Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta el total de adquisiciones de
viviendas por parte de la competencia que es 22.305 de forma anual por la
tasa de crecimiento de forma anual del sector de la construcciéon que es el

6,5% (Fuente: PIB), se aplica la siguiente formula.

Cn=Co(1+i)n

En donde;

Cn = Valor Futuro

Co = Valor inicial

| = Tasa de crecimiento 6,5%
n = Numero de periodo

Tabla N° 34 Proyeccion de la oferta

PROYECCION
ANO POBLACION
2016 22.305
2017 23.755
2018 26.943
2019 32.546
2020 41.870

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés

4.11 Demanda insatisfecha
Tabla N° 35 Demanda insatisfecha

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA INSATISFECHA
2016 877.481 22.305 855.176
2017 896.610 23.755 872.855
2018 936.128 26.943 909.185
2019 998.696 32.546 966.150
2020 1.088.671 41.870 1.046.801

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés
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CAPITULO V

PROPUESTA

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA MEJORAR LA
SOSTENIBILIDAD FINANCIERA, PARA LA EMPRESA GUERRERO
SEGOVIA”

En este capitulo se abordara la propuesta la misma que se elaborara después
de haber efectuado el diagnostico situacional de la empresa, para el efecto se
determinara la mision, vision, objetivos, estrategias, politicas, presupuesto y un
control el que garantizara que la propuesta pueda ser ejecutada por parte de los
directivos de esta organizacion para el crecimiento institucional de la empresa

Guerrero Segovia.

5.1 Mision

5.1.1 Misién actual

“‘Disefar y elaborar mobiliario de alta calidad que generen espacios funcionales
y confortables para la estadia del ser humano, siempre manteniendo un control
de calidad minucioso para poder garantizar nuestros productos y asi incorporar

nuevos clientes nacionales e internacionales, asegurando la rentabilidad de la

empresa y la fuente de trabajo de nuestros colaboradores”
5.1.2 Misién propuesta

“Construir y comercializar productos inmobiliarios, con personal altamente
calificado y con experiencia para satisfacer las necesidades habitacionales de la

poblacion, contribuyendo al desarrollo social del pais”™.
5.2 Vision
5.2.1 Vision actual

“‘Mantenernos a la vanguardia con los disefios mediante un proceso de

mejoramiento continuo buscando siempre la excelencia y la innovacion. Ser la
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empresa lider en el mercado tanto nacional como internacional en la elaboracién
de mobiliario complementario para la construccion, buscando siempre satisfacer
las necesidades de nuestros clientes mas exigentes asi como la estabilidad de

nuestros colaboradores”
5.2.2 Visién propuesta

“Empresa sélidamente estructurada y posicionada en el sector inmobiliario y en
la industria de la construccion de vivienda e infraestructura, contribuyendo al

desarrollo social del pais para el afio 2021".

5.3 Valores

e Honestidad e integridad.

e Compromiso Yy lealtad empresarial.

e Creatividad.

e Solidaridad (trabajo en equipo).

e Promocion de nuevos emprendimientos.

e Promocion social y ambiental u orientacion hacia resultados.
5.3.1 slogan

“CONSTRUYENDO SU FUTURO”

5.3.2 Logotipo

Figura N° 21 Logotipo

Gerrero Segovia

constructora e inmobiliaria

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Cristina Avilés
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5.3.3 VALORES

e Honestidad e integridad.

e Compromiso y lealtad empresarial.

e Creatividad.

e Solidaridad (trabajo en equipo).

e Promocion de nuevos emprendimientos.

e Promocion social y ambiental u orientacion hacia resultados.

5.4 Objetivos Institucionales

Crecer en numero de cartera de clientes, con una amplia cobertura

geografica en construccién para generar reconocimiento a nivel nacional.

e Contar con proveedores que financien los materiales de construccion

acorde a las necesidades de los clientes.

e Ser una de las mejores empresas inmobiliarias dentro del territorio

Ecuatoriano.

e Lograr fidelidad de los clientes con construcciones de primera calidad

cumpliendo todo con todas las normas para su construccion.

5.5.1 Objetivos estratégicos

5.5.1.1 Objetivo general de marketing

Plantear un plan de marketing estratégico para mejorar la sostenibilidad de la
empresa GUERRERO SEGOVIA a través de la satisfaccion a las necesidades
de sus clientes, con la participacion de todo el personal en el logro de sus

objetivos y crecimiento empresarial propuesto.
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5.5.1.2 Objetivos especificos de marketing.

Alcanzar la fidelizacion de los clientes actuales y potenciales que se desea

alcanzar en el mercado de la ciudad de Quito en un 10%

Incrementar las ventas en un 6% en relacion a nuevos proyectos de
construccion, para hacer frente a la competencia inmobiliaria en relacion

al precio.

Ampliar el 10% de nuevos clientes a través de nuevos proyectos

inmobiliarios de forma geografica en la ciudad de Quito.

5.6 Politicas

5.6.1 Politicas generales

Cumplir con las pautas de seguridad en cada obra cumpliendo con las

normas de construccion establecidas por la empresa.

Cumplir con la jornada ya establecida de acuerdo a las necesidades del

cumplimento y terminacion de las obras.

En caso de que cualquier trabajador requiera ausentarse por problemas
de salud, enfermedad, o inconvenientes familiares debera informar a los
departamentos de recurso humano o a su vez al jefe inmediato para evitar

tiempos muertos en el area especifica de la construccion.

Los trabajadores del area operativa y administrativa de la empresa,
inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA deberan cumplir con la puntualidad
como factor indispensable para el correcto desempefio de sus actividades

laborales, cumpliendo con las normas de seguridad ya establecidas.
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e Los trabajadores del area operativa y administrativa deberdn mantener
altos margenes de respeto y armonia con sus comparieros, clientes, y
directivos de la empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA.

e En caso de que la empresa lo requiera, se debera laborar horas extras
fuera de la jornada normal de trabajo para cumplir con la conclusion de

obras, y de esta manera tener clientes satisfechos.

5.7 Estrategias de Marketing

La estrategia de marketing, es un conjunto de acciones enfocadas a la
obtencion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la conciliacion entre los recursos y
capacidades de la empresa y el entorno en el cual aplica (Munuera,
2007, pag. 34).

La empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA, se enfocara principalmente en
las 4Ps para definir las estrategias mas adecuadas para la sostenibilidad de la
misma, a través de estrategias en cuanto al producto, precio, plaza (canales de

distribucion) y promocion.

Figura N° 22 Estrategias de Marketing

Producto i M Precio

=
\"éj,’z"'

Promocién &

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Cristina Avilés
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5.7.1 Producto

“Aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas, la

marca, las variedades sabor, color y los tamanos” (Dvoskin, 2004, pag. 26).

Dentro de los productos estan los proyectos que maneja la empresa Inmobiliaria

GUERRERO SEGOVIA, los mismos que se definen en los siguientes items.

e Edificio ISMARLY, Quito

e Conjunto Habitacional “San Antonio”, Quito

e Rehabilitaciéon Integral Ex Conservatorio de Masica, FONSAL, Quito

e Edificio de la Agencia del Registro Civil, Identificacion y Cedulacién en la

ciudad de Zamora, Provincia de Zamora

o Edificio de la Agencia del Registro Civil, Identificacion y Cedulacion en el

Cantdn de Catamayo, Calvas y Célica, Provincia de Loja.

e Rehabilitacién del Ex hotel colonial para Conjunto Habitacional, Instituto

Metropolitano de Patrimonio.
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Tabla N° 36 Estrategias de producto

PRODUCTO

ESTRATEGIA
Incrementar el tamafio de mercado de la empresa, por medio de la oferta de

productos y servicios diferenciados

POLITICA

Implementar nuevos materiales de construcciones que facilita la misma.

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION

Modelo de mejoramiento. Gerente y Administrador $2.500 | meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

PRODUCTO

ESTRATEGIA
Implementar estrategias nuevas e innovadoras que le permita captar la atencion

de la mayor parte de clientes en el mercado

POLITICA

Definir nuevos disefios de construccién de viviendas y departamentos

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION

Innovacién de modelos Gerente y Administrador $1.500 |12 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

82




PRODUCTO

ESTRATEGIA
Emplear estrategias mas agresivas de precio para poder mantenerse frente a la

competencia

POLITICA
Analizar los nuevos materiales de construccién que facilite la construccion en

menor tiempo.

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION

Innovacién en materiales Gerente y Administrador $3.000 |10 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

PRODUCTO

ESTRATEGIA

Establecer programas de capacitacion para los trabajadores

POLITICA

Capacitar de forma semestral a los trabajadores de la empresa

PROYECTO RESPONSABLE COSTO | DURACION

Capacitacion Gerente y Administrador | $3.000 |6 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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PRODUCTO

ESTRATEGIA

Implantar incentivos para los empleados y lograr mejorar el rendimiento de los

trabajadores

POLITICA

Definir los incentivos de acuerdo al cumplimiento de los objetivos de la empresa

PROYECTO

RESPONSABLE

COSTO

DURACION

Cumplimiento de objetivos

Gerente y Administrador

$500

6 meses

Fuente: Investigacién propia

Elaborado por: Cristina Avilés

PRODUCTO

ESTRATEGIA

Contratar el personal suficiente y capacitado para cumplir a tiempo con las obras

POLITICA

Definir los requisitos del puesto

PROYECTO

RESPONSABLE

COSTO

DURACION

Requisitos de puestos

Gerente y Administrador

$400

3 meses

Fuente: Investigacion propia

Elaborado por: Cristina Avilés
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PRODUCTO

ESTRATEGIA
Contratar y seleccionar profesionales con experiencia y alto grado académico,

gue garantice un correcto desempefio de sus funciones.

POLITICA

Definir las herramientas idéneas para la contratacion de personal

PROYECTO RESPONSABLE COSTO | DURACION
Herramientas de
contratacion Gerente y Administrador | $300 S meses

Fuente: Investigacién propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.7.2 Precio

El precio es uno de los cuatro factores controlables que integran la
estrategia de mercadeo de una empresa su importancia debe ser
analizada en funcion del grupo meta, de las circunstancias econdmicas
actuales del mercado vy los objetivos de la empresa (Vega, 2000, pag.
117).

En la empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA, la fijacion de precios esta
dada por diferentes costos que incluyen en la construccién de las viviendas o
departamentos para obtener un margen de utilidad en cada proyecto de

construccion.
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Tabla N° 37 Estrategias de precio

PRECIO

ESTRATEGIA
Emplear estrategias mas agresivas de precio para poder mantenerse frente a la

competencia.

POLITICA
Definir los precios de viviendas y departamentos de acorde al tiempo de

financiamiento.

PROYECTO RESPONSABLE COSTO | DURACION

Formas de financiamiento Gerente y Administrador |$800 |3 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

PRECIO
ESTRATEGIA
Implementar promociones atractivas para los clientes, y la vez competir en el
mercado.
POLITICA

Definir descuentos especiales por la forma de financiamiento.

PROYECTO RESPONSABLE COSTO | DURACION

Estrategias de descuentos Gerente y Administrador |$ 200 |6 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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PRECIO

ESTRATEGIA

Establecer precios que permita cumplir con los objetivos corporativos.

POLITICA

Definir estrategias de precios con relacion a la ubicacion geografica del proyecto

PROYECTO RESPONSABLE COSTO | DURACION

Politicas de precios Gerente y Administrador $300 2 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.7.3 Plaza (canales de distribucion)

Se refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales
el cliente podra tener acceso a los productos que se ofrecen. Esto influye:
Puntos de venta, almacenamiento, formas de distribucion, intermediarios,
todo aquello con lo que la empresa garantizara que el consumidor pueda

tener posesion del producto (Aguilar Sandobal , 2013)

Es importante sefalar que el canal utilizado por la empresa GUERRERO
SEGOVIA, es directo es decir la venta de las viviendas y departamentos se lo

genera con el cliente.
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Tabla N° 38 Estrategias Plaza (canales de distribucion)

PLAZA

ESTRATEGIA
Redisefiar paginas web para poder estar en contacto con los clientes y

promocionar los productos que oferta la empresa.

POLITICA

Crear nueva forma de venta

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION
Incremento de ventas. Gerente y Administrador $ 1000| 8 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.7.4 Promocion y publicidad

La promocién es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
los consumidores, intermediarios, prescriptores o0 vendedores que
mediante  incentivos econOmicos o0 la realizacion de actividades

especificas, tratan de aumentar las ventas (Bort, 2004, pag. 93).

La promocién en la empresa inmobiliaria GUERRERO SEGOVIA., consiste en
comunicar a los clientes y futuros consumidores sobre la existencia de los
proyectos inmobiliarios de viviendas y departamentos; para lograr que la
poblacion conozca de nuestros productos se utilizara medios de comunicaciéon y

materiales publicitarios.
5.7.4.1 Mix marketing

“El mix de marketing agrupa todas las decisiones y acciones de marketing
tomadas para asegurar el éxito de un producto, un servicio, una marca o de la

insignia en su mercado” (Smith, 2016, pag. 3)
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En los siguientes items se detalla los elementos del mix de marketing.

» Publicidad.- Es un forma de comunicacién mediante varios medios para
llegar con la informacién de un bien o producto hacia el cliente o

consumidor final.

» Venta directa.- Es un canal de distribucibn y comercializacién de
productos y servicios de forma directa es decir visitar a los clientes puerta

a puerta.

» Mercadeo directo.- Es la forma de ofrecer un bien o servicio de forma
directa mediante medios de comunicacion, para que el cliente se siente

satisfecho con la informacion.

» Relaciones publicas.- Es la forma de comunicacion de forma estratégica
gue tiene como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos y de esta manera lograr fidelidad de los clientes para que mejora

la rentabilidad de las organizaciones.

5.7.4.1.1 Publicidad

La publicidad que sera implementada en la empresa Inmobiliaria Guerrero
Segovia sera enfocada a que el cliente nos recuerde y asi poder persuadir en su

decision al momento de concretar la venta.
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Tabla N° 39 Estrategias de promocion

PUBLICIDAD

ESTRATEGIA

Implementar vallas publicitarias sobre los proyectos inmobiliarios nuevos para

captar clientes.

POLITICA

Disefar las vallas publicitarias.

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION
Implementar vallas
publicitarias Gerente y Administrador $700| 3 meses
Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
PUBLICIDAD
ESTRATEGIA

Realizar publicidad BTL para poder incrementar la cartera de clientes.

POLITICA

Crear nueva forma de publicidad llamativa

PROYECTO

RESPONSABLE

COSTO

DURACION

Implementar material BTL

Gerente y Administrador

$ 900

3 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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5.7.4.1.2 Venta directa

Dentro de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia la venta directa seré el
principal ingreso para poder generar la sostenibilidad financiera, como se define

en el detalle de las siguientes estrategias.

Tabla N° 40 Estrategias de Venta directa
VENTA DIRECTA

ESTRATEGIA

Brindar informacién de proyectos de vivienda mediante visita puerta a puerta

POLITICA

Incrementar el promedio de venta

PROYECTO RESPONSABLE |COSTO |[DURACION
Implementar visita puerta a| Gerente y

puerta Administrador $ 400 3 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.7.4.1.3 Mercadeo directo

Para la empresa Guerrero Segovia, el mercadeo directo esta en buscar otros
medios digitales para llegar con la informacién a los futuros clientes, para lo cual

se determina la siguiente estrategia.
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Tabla N° 41 Estrategias mercadeo directo

MERCADEO DIRECTO

ESTRATEGIA

Realizar informacion de nuevos proyectos inmobiliarios a través de redes
sociales como Facebook, Wahats App

POLITICA

Crear una plataforma la difundir la informacion

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION

Proyecto de mercadeo

directo Gerente y Administrador $200| 12 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.7.4.1.4 Relaciones publicas

La empresa Guerreo Segovia plantea una estrategia de relaciones publicas para
poder fortalecer los vinculos con distintos publicos para la adquisicion de sus
viviendas.

Tabla N° 42 Relaciones publicas

RELACIONES PUBLICAS

ESTRATEGIA

Presentar los proyectos inmobiliarios en casas abiertas

POLITICA

Fomentar la adquisicion de vivienda

PROYECTO RESPONSABLE COSTO |DURACION

Disefiar las maquetas de

exposicion Gerente y Administrador $300| 6 meses

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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5.7.4.1 Plan de medios

El plan de medios permitira definir el valor que se utilizara en la implementacion
de las estrategias de la mezcla de promocidn, y de esta forma poder mejorar la

sostenibilidad financiera, para la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia.

Tabla N° 43 Plan de medios

DETALLE Tiempo Presupuesto Presupuesto
referencial referencial
Vallas publicitarias 3meses 700 700
Material BTL 3 meses 900 900
Visita puerta a 3 meses 400 400
puerta
Informacion a través 12 meses 200 200
de redes sociales
Informacion casas 6 meses 300 300
abiertas
TOTAL $ 2500

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.8 Plan de acciéon

El Plan de Accion permitira a la empresa GUERRERO SEGOVIA, realizar las
diferentes actividades que ayudaran con el logro del objetivo general del
Marketing y también los objetivos Institucionales, estas actividades seran

planificadas cronoldgicamente para el cumplimiento de las mismas.

Tabla N° 44 Plan de accidén

PLAN DE ACCION
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Tipo de Estrategia Estrategia Responsable Indicador Tiempo
Incrementar el tamafio de
N° de
mercado de la empresa, por
) Gerentey | proyectos 5
Producto medio de la oferta de o . o
o Administrador | inmobiliarios/N° | meses
productos y  servicios )
) ) de clientes
diferenciados
Implementar estrategias N° de
nuevas e innovadoras que proyectos
. y Gerentey | o 12
Producto le permita captar la atencion o inmobiliarios/N°
Administrador ) meses
de la mayor parte de de clientes
clientes en el mercado
Emplear estrategias mas N° de
agresivas de precio para| Gerentey |proyectos 10
Producto o _ o
poder mantenerse frente a| Administrador | inmobiliarios/N°| meses
la competencia de clientes
Establecer programas de| Gerentey |N° de
capacitacion  para los| Administrador | proyectos 6
Producto _ _ o
trabajadores inmobiliarios/N° | meses
de clientes
Implantar incentivos para| Gerentey |N° de
los empleados y lograr| Administrador | proyectos 6
Producto ] o . o
mejorar el rendimiento de inmobiliarios/N° | meses
los trabajadores de clientes
Contratar el personal| Gerentey |N° de
suficiente y capacitado para | Administrador | proyectos 3
Producto - ; ; oo o
cumplir a tiempo con las inmobiliarios/N® | hases
obras de clientes
Contratar y seleccionar Gerentey |N° de
profesionales con Administrador | proyectos
experiencia y alto grado inmobiliarios/N° 5
Producto o . )
académico, que garantice de clientes meses
un correcto desempefio de
sus funciones.
Emplear estrategias mas Gerentey | N° de
Preci agresivas de precio para Administrador | proyectos 3
recio
poder mantenerse frente a inmobiliarios/N° | meses
la competencia. de clientes
. Implementar promociones| Gerentey |N° de 6
Precio ) ) o
atractivas para los clientes, | Administrador | proyectos meses

%94



y la vez competir en el

inmobiliarios/N°

mercado. de clientes
Establecer precios que| ©ereney [N .
. . . Administrador | proyectos 2
Precio permita cumplir con los _ o
inmobiliarios/N° | meses
ObjetIVOS corporativos de clientes
Redisefiar paginas web| Gerentey |[N° de
para poder estar en| Administrador | proyectos
- contacto con los clientes y inmobiliarios/N° 8
aza
promocionar los productos de clientes meses
gue oferta la empresa.
Implementar vallas| Gerentey |N° de
o publicitarias sobre los | Administrador | proyectos 12
Publicidad ] o . o
proyectos inmobiliarios inmobiliarios/N° | meses
nuevos para captar clientes. de clientes
] o Gerentey |N° de
Realizar publicidad BTL o
. ) Administrador | proyectos 12
Publicidad para poder incrementar la _ o
) inmobiliarios/N° | meses
cartera de clientes. )
de clientes
Brindar informacion de| Gerentey |N° de
. proyectos de vivienda| Administrador | proyectos 3
Venta directa ) o . I
mediante visita puerta a inmobiliarios/N° | meses
puerta de clientes
Realizar informacién de| Gerentey |N° de
nuevos proyectos | Administrador | proyectos 12
Mercado directo |inmobiliarios a través de inmobiliarios/N°
meses
redes sociales como de clientes
Facebook, WahatsApp
Gerentey |N° de
Presentar los proyectos o
] ] ) - Administrador | proyectos 6
Relaciones publicas | inmobiliarios en casas _ o
_ inmobiliarios/N° | meses
abiertas

de clientes

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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5.8.1 Estrategias a Largo plazo

A.

H.

Incrementar el tamafio de mercado de la empresa, por medio de la oferta

de productos y servicios diferenciados.

. Implementar estrategias nuevas e innovadoras que le permita captar la

atencion de la mayor parte de clientes en el mercado.
Redisefar paginas web para poder estar en contacto con los clientes y

promocionar los productos que oferta la empresa.

Implementar vallas publicitarias sobre los proyectos inmobiliarios nuevos

para captar clientes.

Realizar publicidad BTL para poder incrementar la cartera de clientes.

Brindar informacion de proyectos de vivienda mediante visita puerta a

puerta.

. Realizar informacion de nuevos proyectos inmobiliarios a través de redes

sociales como Facebook, WhatsApp.

Presentar los proyectos inmobiliarios en casas abiertas

5.8.2 Estrategias a corto plazo

a) Emplear estrategias mas agresivas de precio para poder mantenerse

frente a la competencia

b) Establecer programas de capacitacion para los trabajadores

¢) Implantar incentivos para los empleados y lograr mejorar el rendimiento

de los trabajadores
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d) Contratar el personal suficiente y capacitado para cumplir a tiempo con

las obras

e) Contratar y seleccionar profesionales con experiencia Yy alto grado

académico, que garantice un correcto desempefio de sus funciones.

f) Emplear estrategias mas agresivas de precio para poder mantenerse

frente a la competencia.

g) Implementar promociones atractivas para los clientes, y la vez competir

en el mercado.

5.9 Medidores de evaluacién

Los medidores de evaluacion y rendimiento son aquellos indicadores que
mediran los resultados obtenidos después de aplicar el Plan de Marketing
Estratégico este tipo de control permitird conocer de mejor manera si existe algun
error en el cumplimiento de las diferentes actividades que se realiza por cada
estrategia de marketing y esta manera cumplir con los objetivos propuestos para

el desarrollo empresarial.

N° PROYECTOS INMOBILIARIOS
NUMEROS DE CLIENTES

5.10 ESTUDIO FINANCIERO

5.10.1 Inversion

Para la propuesta del Plan de Marketing estratégico para mejorar la
sostenibilidad financiera para la empresa Guerrero Segovia es necesario contar

con la siguiente inversién como se detalla en la tabla.
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Tabla N° 45 Inversién

DETALLE

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO 12.500,00

ESTRATEGIAS DE PRECIO 1.300,00

ESTRATEGIAS DE PLAZA 1.000,00

ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

(MEZCLA DE PROMOCION) 2.500,00
TOTAL 17.300,00

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.10.2 Estados financieros

Estado de situacion Inicial con propuesta (primer afio)

Estado de Situacion Inicial en la que se detallan los activos, pasivos y patrimonio

con los que se cuenta al momento de implementar el plan de marketing.

Tabla N° 46 Estado de situacién Inicial

ACTIVOS PASIVOS

Activo Disponible 8.650,00 | Pasivos Corrientes 0,00

CAJA BANCOS 6.000,00 | Pasivo a largo plazo

PUBLICIDAD PREPAGADA | 2.650,00 | Préstamo por pagar 0,00
TOTAL PASIVO 0,00
PATRIMONIO 8.650,00
Capital Social 8.650,00
TOTAL PASIVO Y

TOTAL ACTIVOS 8.650,00 | PATRIMONIO 8.650,00

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.10.3 Estado de resultados sin propuesta

En la siguiente tabla se detalla la utilidad que ha generado la empresa en el
2015, misma que es positiva sin embargo es muy baja, por lo cual surge la

propuesta del plan de marketing.

Tabla N° 47 Estado de resultados afio 2015 sin propuesta
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ANO SIN PROPUESTA

RUBROS ANO SIN PROPUESTA
INGRESOS 554.114,00
PROYECTOS (DEPARTAMENTOS) 160.254,00
PROYECTOS(CASAS) 150.254,00
PROYECTOS (OFICINAS) 145.254,00
PROYECTOS VARIOS 98.352,00
(- )COSTOS DE VENTAS 295.890,00
MATERIALES DE CONSTRUCCION 220.562,00
OTROS COSTOS
75.328,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
258.224,00
(- )GASTOS 255.112,00
GASTOS NOMINA 78.320,00
GASTO BENEFICIOS SOCIALES 21.325,00
GASTO APORTE SEGURIDAD SOCIAL 7.358,00
GASTOS HONORARIOS 5.820,00
GASTO MANTENIMIENTO REPARACIONES 89.526,00
GASTOS COMBUSTIBLE Y LUBRICANTES 6.859,00
GASTOS PROMOCION PUBLICIDAD 2.581,00
GASTO PLAN DE MARKETING 0,00
GASTOS TRANSPORTE 1.582,00
GASTOS COMISIONES 189,00
GASTOS FINANCIEROS 4.328,00
GASTOS SEGUROS Y REASEGUROS 7.582,00
GASTOS DE GESTION 2.852,00
IMPUESTOS CONTRIBUCIONES 4.285,00
GASTOS DE VIAJE 7.250,00
GASTO IVA 4.280,00
DEPRECIACION PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO 3.580,00
GASTOS SERVICIOS PUBLICOS 3.258,00
PAGOS POR OTROS SERVICIOS 1.285,00
PAGOS POR OTROS BIENES 2.852,00
= UTILIDAD BRUTA ANTES DE IMP. Y 3.112,00
PARTICIPACION
- 15% de Participacion Trabajadores 466,80
= UTILIDAD ANTES de IMPUESTOS 2.645,20
Impuesto a la Renta 581,94
= UTILIDAD NETA 2.063,26

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés
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5.10.4 Estado de resultados con propuesta

En la siguiente tabla se detalla el estado de resultados con la propuesta en la

gue se puede apreciar que en los ultimos afios la utilidad se incrementé en

relacion al afio sin propuesta.

Tabla N° 48 Estado de resultados afio 2015 sin propuesta

ANO SIN ANO CON ANO CON ANO CON ANO CON ANO CON
PROPUESTA PROPUESTA | PROPUESTA | PROPUESTA | PROPUESTA | PROPUESTA
RUBROS ANO SIN ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PROPUESTA
INGRESOS 554.114,00 587.360,84 622.602,49 659.958,64 699.556,16 741.529,53
PROYECTOS 160.254,00 169.869,24 180.061,39 190.865,08 202.316,98 214.456,00
(DEPARTAMENTOS)
PROYECTOS(CASAS) 150.254,00 159.269,24 168.825,39 178.954,92 189.692,21 201.073,75
PROYECTOS (OFICINAS) 145.254,00 153.969,24 163.207,39 172.999,84 183.379,83 194.382,62
PROYECTOS VARIOS 98.352,00 104.253,12 110.508,31 117.138,81 124.167,13 131.617,16
(-)COSTOS DE VENTAS 295.890,00 313.643,40 332.462,00 352.409,72 373.554,31 395.967,57
MATERIALES DE 220.562,00 233.795,72 247.823,46 262.692,87 278.454,44 295.161,71
CONSTRUCCION
OTROS COSTOS 79.847,68 84.638,54 89.716,85 95.099,86 100.805,86
75.328,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
258.224,00 273.717,44 290.140,49 307.548,92 326.001,85 345.561,96

(-)GASTOS 255.112,00 268.255,29 277.398,17 278.224,67 288.047,29 298.229,00
GASTOS NOMINA 78.320,00 81.061,20 83.898,34 86.834,78 89.874,00 93.019,59
GASTO BENEFICIOS SOCIALES 21.325,00 22.071,38 22.843,87 23.643,41 24.470,93 25.327,41
GASTO APORTE SEGURIDAD 7.358,00 7.615,53 7.882,07 8.157,95 8.443,47 8.739,00
SOCIAL
GASTOS HONORARIOS 5.820,00 6.023,70 6.234,53 6.452,74 6.678,58 6.912,33
GASTO MANTENIMIENTO 89.526,00 92.659,41 95.902,49 99.259,08 102.733,14 106.328,80
REPARACIONES
GASTOS COMBUSTIBLE Y 6.859,00 7.099,07 7.347,53 7.604,70 7.870,86 8.146,34
LUBRICANTES
GASTOS PROMOCION 2.581,00 2.671,34 2.764,83 2.861,60 2.961,76 3.065,42
PUBLICIDAD
GASTO PLAN DE MARKETING 0,00 8.650,00 8.650,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS TRANSPORTE 1.582,00 1.637,37 1.694,68 1.753,99 1.815,38 1.878,92
GASTOS COMISIONES 189,00 195,62 202,46 209,55 216,88 224,47
GASTOS FINANCIEROS 4.328,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GASTOS SEGUROS Y 7.582,00 7.847,37 8.122,03 8.406,30 8.700,52 9.005,04
REASEGUROS
GASTOS DE GESTION 2.852,00 2.951,82 3.055,13 3.162,06 3.272,74 3.387,28
IMPUESTOS 4.285,00 4.542,10 4.814,63 5.103,50 5.409,71 5.734,30
CONTRIBUCIONES
GASTOS DE VIAJE 7.250,00 7.503,75 7.766,38 8.038,20 8.319,54 8.610,73
GASTO IVA 4.280,00 4.536,80 4.809,01 5.097,55 5.403,40 5.727,61
DEPRECIACION  PROPIEDAD 3.580,00 3.580,00 3.580,00 3.580,00 3.580,00 3.580,00
PLANTA Y EQUIPO
GASTOS SERVICIOS PUBLICOS 3.258,00 3.372,03 3.490,05 3.612,20 3.738,63 3.869,48
PAGOS POR OTROS 1.285,00 1.285,00 1.285,00 1.285,00 1.285,00 1.285,00
SERVICIOS
PAGOS POR OTROS BIENES 2.852,00 2.951,82 3.055,13 3.162,06 3.272,74 3.387,28
= UTILIDAD BRUTA ANTES DE 3.112,00 5.462,15 12.742,31 29.324,24 37.954,56 47.332,96
IMP. Y PARTICIPACION
- 15% de Participacion 466,80 819,32 1.911,35 4.398,64 5.693,18 7.099,94
Trabajadores
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=  UTILIDAD
IMPUESTOS
Impuesto a la Renta

ANTES de 2.645,20 4.642,83 10.830,97 24.925,60 32.261,38 40.233,02

581,94 1.021,42 2.382,81 5.483,63 7.097,50 8.851,26

= UTILIDAD NETA 2.063,26 3.621,41 8.448,15 19.441,97 25.163,87 31.381,76

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

En el estado de resultados anteriormente analizado se determina que con la
implementacién del plan de marketing se incremento las ventas en un 6% vy de
esta manera para el afio con propuesta la utilidad se incrementé en un 75,52%
demostrando que la implementacion de esta propuesta mejora la sostenibilidad

financiera de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia.

5.10.5 Estado de Flujo de Caja

Para obtener el Estado de Flujo de Caja se podria iniciar desde las utilidades
netas que se registran en el Estado de Resultados, mas la depreciaciéon y la

inversién de la propuesta del plan de marketing para la empresa Guerrero

Segovia
Tabla N° 49 Estado de Flujo de Caja
Afios | Utilidad neta | +Depreciaciony | Inversion Flujo
Amortizacion ) de efectivo (=)
0 17.300,00 17.300,00
1 2.063,26 3.580,00 5.643,26
2 3.621,41 3.580,00 7.201,41
3 8.448,15 3.580,00 12.028,15
4 19.441,97 3.580,00 23.021,97
5 25.163,87 3.580,00 28.743,87
6 31.381,76 3.580,00 34.961,76

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.10.6 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Previamente al célculo del VAN (Valor Actual Neto) y de la TIR (Tasa Interna de
Retorno) resulta necesario calcular la tasa de descuento, conocida también como

costo de capital o TMAR (Tasa Minima Aceptable de Rendimiento), y para ello
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se ha determinado los siguientes porcentajes que se han desarrollado a la

propuesta.

Tabla N° 50 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

RIESGO

INFLACION

10,00%

3,50%

i= | 13,85%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.10.6 Valor Actual Neto (VAN)

El VAN (Valor Actual Neto) busca calcular el valor actual en el afio cero de los

flujos netos de efectivo restando de su inversion inicial. De forma, que la TMAR

(Tasa Minima Aceptable de Rendimiento) se utiliza para el célculo del VAN

logrando asi los siguientes valores:

VAN = —I +Z Fve
- (1+0)"

Tabla N° 51 Valor Actual Neto (VAN)

ANOS FNC (1+)*n | VALOR ACTUAL
0 -17.300,00 -17.300,00

1 5.643,26 1,14 4.956,75

2 7.201,41 1,30 5.555,86

3 12.028,15 1,48 8.150,79

4 23.021,97 1,68 13.702,83

5 28.743,87 1,91 15.027,27

6 34.961,76 2,18 16.054,43

TOTAL 46.147,94

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

102



5.10.7 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR (Tasa Interna de Retorno) es la tasa que se calcula para que el VAN
(Valor Actual Neto) sea igual a cero, en el caso del proyecto actual se tiene una

TIR del 60,88 % que se ha obtenido a través de programas informaticos.

Tabla N° 52 Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR = | 60,88%

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

FNC FNC FNC
1y Z 4+ - — Inversi6n Inicial =0

TR= ot T oz 7 T @en

_ 4.956,75 + 5.555,86 + 8.150,79 4 1370283 15.027,27
© (1+0,1385)1  (1+0,1385)2 (140,1385)3  (1+0,1385)* (1+0,1385)5

16.054,43

———  -17.300
(1+0,1385)6

0=0

TIR =60,88%

Se ha determinado la Tasa Interna de Retorno del 60,88%, lo que permite
apreciar que la rentabilidad del proyecto es superior a la tasa de descuento, por

lo tanto se puede decir que el proyecto es rentable.
5.10.8 Periodo de Recuperacién de la Inversién (PRI)

Partiendo de los calculos realizados del VAN (Valor Actual Neto) se facilita
calcular el periodo de recuperacion de la inversion (PRI), que en el proyecto
actual se tiene los valores que se reflejan en la tabla siguiente, y se recupera la

inversiéon en el segundo afio de proyeccion.
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Tabla N° 53 Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRI)

ANOS FNC FNC FNC
ACTUALIZADO | ACTUALIZADO
ACUMULADO

0 -17.300,00 -17.300,00 -17.300,00
1 5.643,26 4.956,75 -12.343,25
2 7.201,41 5.555,86 -6.787,39
3 12.028,15 8.150,79 1.363,40
4 23.021,97 13.702,83 15.066,23
5 28.743,87 15.027,27 30.093,50
6 34.961,76 16.054,43 46.147,94

Fuente: Investigacion propia
Elaborado por: Cristina Avilés

5.10.9 Medicion del crecimiento empresarial

Después de realizar el andlisis financiero se determina que las ventas
comparadas en relacion al afio sin propuesta se determina que las ventas crecen
en un 6% llegando a tener ingresos anuales de $587.360,84, de esta manera se
determina que la utilidad neta crecié para el afio con propuesta en un 75% de
esta manera se obtuvo una utilidad en ddlares de $ 3.621,41 de esta forma se
determina que al implementar un plan de marketing estratégico para mejorar la
sostenibilidad financiera, para la empresa Guerrero Segovia es factible ya que
se obtiene una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 60,88 % en los cinco afios de
inversién del plan estratégico.

5.11 Impacto politico y econémico del estudio

El sector de la construccion es considerado uno de los mas importantes de la
economia nacional que se ve involucrada de forma directa con la generacion de
empleo, siendo un factor para el crecimiento y desarrollo del pais. Dentro del
Producto Interno Bruto (PIB), es considerado un factor positivo ya que se
determina que durante los cinco aflos presenta variaciones positivas, durante
el primer trimestre del 2015 tuvo un importante crecimiento del 3% datos del

Banco Central del Ecuador (BCE). Sin embargo la sostenibilidad y desarrollo
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seguird dependiendo de estos factores o variables, para |lo cual lo primordial seria
que el petrdleo recupere su precio 0 existan ingresos de otros sectores
econémicos como la mineria, si no se recuperan estos sectores el sector de la
construccion presentara un considerable declive, que va de la mano con el

acceso a créditos hipotecarios.

En la actualidad el sector inmobiliario se ve favorecido con el apoyo politico en
otorgar préstamos para la adquisicion de su vivienda, en varias entidades
publicas que puede acceder a créditos como es el BIESS o privadas,
convirtiéendose en una oportunidad de ingreso econdémico para las empresas del

sector de la construccion.
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CONCLUSIONES RECOMENDACIONES

Conclusiones

*

53

*

e

AS

Se define la fundamentacién tedérica misma que permite tener
conocimientos de conceptos para realizar la propuesta de plan de
marketing que permita que la empresa Guerrero Segovia tenga una

solvencia econdmica.

Es importante realizar un estudio de diagnéstico situacional que permita
definir las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
presenta la empresa y de esta manera poder plantear estrategias que va
en beneficio para el desarrollo de la empresa.

Se realiza una investigacién de campo a través de encuestas que permite
definir la demanda insatisfecha en el servicio inmobiliario de la ciudad de
Quito, y que gustos y preferencias tienen los clientes en la adquisicion de

una vivienda.

Se define las estrategias de marketing en relacion a las cuatro P , se
plantea un plan de accion en la cual se define el responsable, politica,
costo, tiempo en el cual se ejecutara la misma en beneficio de la

sostenibilidad financiera de la empresa inmobiliaria Guerrero Segovia.

Es importante definir el valor de la inversion para las estrategias que en la
propuesta es necesario contar con un valor de $ 17.300,00 dolares
americanos, y a través del estado de resultados realizar un analisis
mediante los indicadores financieros que definir que la propuesta es
factible ya que se obtuvo una Valor Actual Neto (VAN) positivo de
$46.147,94 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 60,88%.
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Recomendaciones

%+ Es recomendable conocer sobre el tema por lo que es primordial definir
una fundamentacion tedrica que permita definir la propuesta correcta en

beneficio de la empresa.

>

o
A5

Antes de definir las estrategias es importante realizar un estudio de
diagnoéstico en la empresa y de esta manera definir las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

% Es recomendable realizar una investigacion de campo a través de
encuestas para de esta manera conocer los gustos y preferencias de los

clientes o consumidores del servicio o producto.

% Al seleccionar la herramienta de la propuesta es importante definir los
objetivos que se pretende alcanzar al aplicarlo y de qué forma se

cumpliria la ejecucion de la misma.

e

%

Para el cumplimiento de las estrategias es importante definir el costo y
mediante la aplicacion de los indicadores financieros determinar si la

propuesta es factible para su ejecucion.
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ANEXO 1 RUC

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SRi

PERSONAS NATURALES
1o hace blen of pans!

NUMERO RUC: 0501382352001
APELLIDOS Y NOMBRES: GUERRERO SEGOVIA EDISON ALFREDO
NOMBRE COMERCIAL:
CLASE CONTRIBUYENTE:  OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: S|
CALIFICACION ARTESANAL: NUMERO:
FEC. NACIMIENTO: 230411965 FEC. ACTUALIZACION: 181072015
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 01/01/199% FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 2311111996 FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

ACTIVIDADES DE INGENIERIA CIVIL

DOMICILIO TRIBUTARIO:

Provincia: PICHINCHA Canton: QUITO Parroquia: CARCELEN Calle: OE2C Numero: N67-278 Interseccion: JUAN DE SELIS
Referencia: DIAGONAL AL COLEGIO EINSTEIN Teléfono: 022805233 Email: ismarty2@yahoo.com Calular: 0998197212

DOMICILIO ESPECIAL:

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* ANEXO TRANSACCIONAL SIMPLIFICADO

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE
* DECLARACION MENSUAL DE IVA

# DE ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS: del001al 001 ABIERTOS: 1
JURISDICCION:  \ ZONA 9\ PICHINCHA CERRADOS: 0
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ANEXO 2 PROYECTOS INMOBILIARIOS

Residencia Unifamiliar Sra. Anita Cruz, Quito. 1997
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Edificio multifamiliar GIA2, Quito.1999

Conjunto Habitacional “Casas Elena”, Quito 2001

| i
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Edificio “TORRE ISMARLY”, Quito. 2004

Conjunto Habitacional “Santonio”, Quito. 2005

e
By,

Conjunto Habitacional “Santonio II”’, Quito. 2007
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Edificio “TORRE ISMARLY II”’, Quito 2009
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Edificio “ATTOS-BAC”, Quito 2012

EDIFICIO ISMARLY PLAZA, QUITO. 2015

EN EJECUCION.
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