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2. Capitulo: Introduccion

I.  Planteamiento del problema

a. Diagnostico y situacion del problema

Para partir con el diagnostico del sector de la construccion, se tomara en
cuenta lo que expresa Victor Zabala Andrade, Gerente de la Unidad de
Investigacion Econdémica y de Mercado de la Revista Mundo Constructor:
“El sector de la construccion, desde el 2015 presentd una
contraccion importante y en 2017, mostrd una tasa de variacion
negativa en su PIB de -5.9%. Para el 2018, todavia se estima un
decrecimiento de entre 0 y -2% para este sector, por lo que todavia se
encuentra en una fase de recesion” (Andrade Zabala, 2018, pég. 1)
Dentro de este sector, existen diferentes tipos de subsectores como son: la
construccion de todo tipo de edificios residenciales y casas familiares;
construccion de carreteras, calles, y otras vias para vehiculos o peatones;
obras de construcciones distintas de las de edificios, como por ejemplo
instalaciones deportivas al aire libre; construcciones de obras de ingenieria
civil relacionadas con tuberias urbanas; instalacion de accesorios eléctricos,



lineas de telecomunicacién y lineas de television por cable; construccion de
obras civiles para centrales eléctricas, lineas de transmision de energia
eléctrica y comunicaciones y otros sectores. (Andrade Zabala, 2018, pég. 1)
Por otro lado, el Banco Central del Ecuador en la publicacion de sus
resultados provisionales de las Cuentas Nacionales, muestra que el sector de
la construccion crecio en un 0.6% en el 2018. Historicamente, este sector
mantuvo un crecimiento hasta el 2014, sin embargo, a partir del 2015
mantuvo un crecimiento negativo hasta el afio 2017. Pese a los ultimos 3
afios de decrecimiento, este sector ha sido el que mas ha crecido en la Gltima
década, con un 4.18% segun el Banco Central de Ecuador. (Guerra, 2017,
pag. 2).

El apoyo por parte del Gobierno ecuatoriano en los Gltimos meses busca un
crecimiento del sector en los proximos afios, con politicas como la apertura
de créditos de vivienda del 100% en construcciones hasta $100.000 y a tasas
de interés menores a la que ofrecen los bancos privados. Esta nueva reforma
tiene como objetivo facilitar el acceso a la vivienda, reactivar el sector de la
construccion, la dinamizacion de la economia y la generacion de empleo,
segun Paul Granda, presidente del Consejo Directivo del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

Por otro lado, el Gobierno prevé un acuerdo con el FMI, con la finalidad de
obtener recursos con tasa de interés mas bajas en comparacion al mercado de
bonos y de esta manera ayudar, entre otros sectores, con impulso de creditos
hipotecarios, (Diario EI Comercio, 2019).

El Banco del Pacifico report6 que durante 2018 los préstamos para
construccion aumentaron en un 68 % en comparacion a 2017. (Guaygua
Salinas, 2018). Por su lado, el sector privado también impulsa el sector de la
construccion, pues diferentes bancos tienen entre sus productos financieros
los créditos hipotecarios para vivienda en sus diferentes segmentos. Sin
embargo, uno de los principales problemas es que un gran nimero de
familias ecuatorianas son de escasos recursos y no son sujetos de crédito.
Desde el punto de vista de la administracion pablica, el Gobierno autbnomo
descentralizado (GAD), es quien genera, ejecuta y controla toda la
normativa de los distintos sectores que forman parte de los territorios; en
este caso el Distrito Metropolitano de Quito, por medio de su Consejo
Metropolitano emite ordenanzas municipales para la regularizacion del
sector mencionado anteriormente.

Segun la Ordenanza Municipal 004 del 2019 expresa que el crecimiento
demografico demanda mas suelo urbanizado, a pesar de ello, la demanda no
siempre cumple con los requisitos que las edificaciones exigen y es cuando
la informalidad constructiva aparece. Un dato que la misma Ordenanza



refleja es que existen tantas edificaciones informales que han pasado a
manos de otros duefios, sin saber sobre su estatus y sufren consecuencias
como una multa e incluso el derrocamiento de la edificacion existente.
(Distrito Metropolitano de Quito, 2019)

Y por Gltimo y para enfatizar en otro de los problemas que las constructoras
ecuatorianas atraviesan, es el que se menciona en el estudio realizado en el
2014 por la consultora KPMG que expresa que la generacion de los
Millennials, prefieren acumular experiencias que pertenencias, lo que se
puede traducir en una futura disminucién de la demanda en lo que respecta a
construccion tradicional. (Marisol Valdéz, 2015, pag. 3); lo que dificulta aun
mas el crecimiento de este sector.

LA EMPRESA

H&A Arquitectos, conformada por dos arquitectos, inicia sus actividades el 1 de octubre
del 2018 bajo un RUC 1716637903001 de persona natural de Diego Gaibor en actividades
de arquitectura. Siendo esta organizacién una constructora que esta en su fase inicial dentro
de su ciclo de vida, no se ha identificado de manera formal a sus competidores.

Los servicios que la organizacion presta van desde levantamientos arquitectonicos hasta la
planificacion, disefio y construccion de proyectos. Desde que H&A arranca con sus
actividades, ha contado con 15 clientes y mas de 20 proyectos entre los que se destacan la
construccion de cooperativas en la ciudad de Latacunga y galpones en la ciudad de Quito.
Por ser un negocio nuevo no tiene inversion asignada para actividades de marketing que
promocionen los servicios provocando, entre otras cosas, perdida de nuevos contratos y
participacion en el mercado. De acuerdo con los directivos, existen personas interesadas en
contratar sus servicios, sin embargo, la ausencia de una presencia en medios de
comunicacion ha hecho que potenciales clientes se desplacen a la competencia y prefieran
constructoras ya reconocidas a nivel nacional.

Adicional la empresa no cuenta con una marca definida y reconocida en el mercado.
Actualmente se identifica la necesidad de contar con actividades de mercadotecnia que
permiten el crecimiento y consolidacion de esta organizacion.

b. Formulaciéon del Problema

¢El desconocimiento y la poca inversion en el area de marketing de H&A provoca la

perdida de contratos?

c. Sistematizacion del Problema



¢Puede el marketing ayudar a la empresa a la mejora del posicionamiento de la misma?
¢ El marketing puede ayudar a mejorar los ingresos de la organizacion?
¢uUn plan de marketing puede ayudar a la fidelizacion de sus clientes?

¢Puede un plan de marketing incrementar la participacion en el mercado de la empresa?

Il.  Objetivos
d. Objetivo General

Proponer un plan de marketing para acciones de rebranding en la
organizacion H&A que ayude al mejoramiento dentro del mercado.

e. Objetivos especificos

v" Describir la situacion actual de la empresa H&A Arquitectos
detectando los problemas que mas perjudican a la empresa en cuanto
a marketing.

v Determinar los conceptos que sean aplicables para una formulacion
de acciones de marketing y rebranding.

v Levantar informacion del mercado en donde se desenvuelve la
organizacion H&A para determinar los factores de afectacion.

v Proponer un Plan de Marketing que permita a la organizacion
realizar acciones de rebranding para mejorar su posicién en el
mercado.

I1l.  Justificacién

La idea de ejecutar un Plan de Marketing que como objetivo principal tiene el
rebranding de la organizacion H&A Arquitectos, nace debido a lo importante que se
ha vuelto la participacion en el mercado con la adopcion de estrategias de marketing
adecuadas para una empresa joven como la empresa en cuestion.

La aplicacién de la propuesta debera ser considerada por los fundadores de la
organizacion; de aceptarla, se reflejara si los cambios fueron o no importantes, caso
contrario, este trabajo, servird como guia para ésta y otras organizaciones del mismo
sector.



El trabajo en marcha, en caso de ser aplicado por parte de H&A Arquitectos,
requerird de la conciencia sobre la inversion que este trabajo representara. La
propuesta sera viable ya que se va a acoplar a la realidad de la empresa, sin
embargo, se justifica realizar este trabajo porque desde el aspecto social se
fomentara empleo con una participacion mas solida en el mercado.

1VV. Alcance

Este trabajo de Plan de Marketing abarcara toda la propuesta del marketing, con
estrategias que iran acorde a las necesidades de la organizacion, hasta la propuesta,
sin embargo, no abarcara la ejecucion ni el control, puesto que esto sera una
decision de sus fundadores.

V. Limitaciones

Debido a que muchos de los competidores ponen restricciones a la hora de acceder
a su informacion, se cree que la mayor dificultad que se enfrentara sera a la hora de
investigar el mercado. Por otra parte, el facil acceso a la informacién que la
organizacion H&A Arquitectos brinda, ayudara con la veracidad de los detalles y la
eficiencia para la elaboracion del actual trabajo.

3. Capitulo: Marco Teorico

El presente capitulo se revisard la literatura de diversos autores expertos en el
marketing que sean referentes a nivel mundial, con el fin de tener un marco teérico
solido y suficiente para la propuesta estratégica que se presentara mas adelante.

Con el fin de entender el campo amplio del presente trabajo, se empezara
analizando el tema de marketing para entender su filosofia y funcionamiento que
conlleve a la identificacion de los elementos de un plan de marketing enfocados en
el branding y en el rebranding.

Kotler afirma que “el marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacion, la oferta y el
libre intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o individuos”.
(Kotler & Lane Keller, 2006, pag. 6).

Por otro lado, John A. Howard, asegura que el marketing:

Es el proceso de: 1) Identificar las necesidades del consumidor, 2)
conceptualizar tales necesidades en funcion de la capacidad de la
empresa para producir, 3) comunicar dicha conceptualizacion a



quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades
previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha
conceptualizacion al consumidor (Howard, 2019).

A partir de estos dos conceptos, se puede decir que el marketing es una herramienta,
que permite a las empresas atraer clientes, captar su atencion y hasta fidelizarlos con
los productos o servicios, a través de la satisfaccion de sus necesidades o deseos y la
resolucién de sus problemas, generando valor para ellos.

Es asi que, el marketing como herramienta ayuda a las empresas e individuos a
generar mayores ingresos al crear bienes y servicios acorde a las necesidades,
gustos y expectativas de los consumidores generandoles una experiencia superior.

Kotler al ser el padre del marketing se lo tomara como autor base a la teoria de
Kotler y se contrastara con otros autores.

V1.  Evolucién del Marketing:

El marketing y su evolucidn tienen distintos enfoques e interpretaciones que han ido
desarrollandose a lo largo de los afios. Hallo, Carranco, Pérez “AT ALL” (2018)
afirman. “Esta ciencia social aparecio cuando el hombre empezé a generar
alternativas de trueque para conseguir diversos productos que le eran escasos,
complicados conseguirlos o simplemente no los tenia.” (pag. 97). Asimismo,
Alvarado de Marsano (como se cité en Rommel Carranco Gudifio, Jaime Pérez
Cadena, Jaime Cabezas Maldonado, Fernando Hallo Alvear, René Abreu Ledon,
Tatiana Escoriza Martinez, 2018), menciona que:

El aparecimiento del intercambio en la época de los fenicios y su
cultura permitid que se solventara la base fundamental del marketing.
Posteriormente se registran a los mercaderes en la época del 4gora
griega, prosiguiendo con los romanos, pasando por los germanos y
francos hasta llegar al comercio moderno en el afio 1500. Siglos mas
adelante, en los albores del XX el llamado Marketing Moderno
aparece. (pag. 98)

Al aparecer el Marketing Moderno, trae consigo ciertos enfoques que han ayudado a
entender como el marketing ha ido desarrollandose de tal manera que se acopla al
presente y a las condiciones que nutren a esta herramienta.



La evolucién del marketing se ha ido dando a medida que las empresas han ido
abordando sus relaciones con los mercados y se han percatado de la diferencia que
existe entre ellos, incluyendo variables como el tiempo y lugar. (Sellers Rubio &
Casado Diaz, 2013, pag. 8)

Se distinguen 4 etapas del marketing, desde la era industrial hasta nuestros dias.
Kotler, muestra las diferencias de cada etapa.

Tabla 1. Etapas de la evolucion del marketing.

Etapas Caracteristicas
Marketing 1.0 e Marketing orientado al
producto

e Demanda mayor que la oferta

e No hay presencia del marketing

e Produccion y distribucion
masiva

e Los clientes adaptaban sus
gustos a los productos.

Marketing 2.0

e Mayor competencia

e Seidentifican las necesidades
del consumidor

e Internet como pieza clave

e Elcliente es prioridad

e Etapa estratégica para
fidelizar al cliente

e Marketing centrado en el
consumidor

Marketing 3.0 e Perfeccionamiento del
marketing 2.0




Marketing 4.0

e Aplicaciones de las internet
mas especificas (redes
sociales)

e Marketing mas creativo

e Marketing centrado en
valores

e Se concibe a los consumidores
como “personas completas”

e Se basa en la capacidad de
prediccion a través del manejo
de Big Data

e Marketing centrado en un
proposito social

e Colaboracion entre marcay
sociedad

e Se humaniza a la marca

e Hiperconectividad Omnicarnal

e Comunicacion Omnidireccional

La tabla muestra la evolucion por medio de etapas que ha transcurrido en el marketing

desde el 1.0 hasta el 4.0 con sus respectivas caracteristicas

VII.  Proceso del marketing

Con el objetivo de crear valor para el cliente, Kotler menciona 5 pasos que ayudan a

obtener dicho valor.

Entender el
mercado, las

necesidades y
los deseos de
los clientes

Diseflar una
estrategia de
marketing
centrada en
crear valor
para el cliente

Involucrar a
los clientes,
establecer
relaciones
redituables y
lograr el
agrado del
cliente.

Elaborar un
programa de
marketing
integrado que
proporcione
un valor
superior

Captar valor
de los clientes
para obener

utilidades y
capital de
clientes




Figura I. Esta figura nos permite comprender como a través de los cuatro primeros pasos,
las empresas se enfocan exclusivamente en entender y analizar las necesidades de sus
clientes para finalmente satisfacerlas. El Gltimo paso se entiende que es cuando se da lugar
a la recompensa por haber captado el valor de los clientes.

VIIl.  Funcién del Marketing

Partiendo de la premisa que, segun la RAE es la capacidad de actuar propia de los seres
Vvivos y de sus organos, y de las maquinas o instrumentos (https://dle.rae.es/). Es decir, que
la funcidn es la utilidad que se atribuye a un ser vivo, maquina o instrumento. Kotler
(2018), afirma que la funcion del marketing “es guiar a los consumidores en su evolucion
desde las fases iniciales de atencion y descubrimiento de un producto o servicio hasta las
etapas posteriores de recomendacion a otros consumidores.” (pag. 11).

Se entiende que, el marketing se encarga de que las empresas satisfagan las necesidades de
sus consumidores y al mismo tiempo de adaptarse a las tendencias actuales, en otras
palabras, el marketing busca generar, de situaciones sociales, valor para los clientes a través
de productos o servicios y que este valor se traduzca en rentabilidad para la empresa.

IX.  Objetivo del Marketing

Partiendo de la premisa que un objetivo segun la RAE es el fin al que se desea llegar o la
meta que se pretende lograr (https://dle.rae.es/). Es decir, el objetivo es la meta propuesta
que puede ser cumplida en un determinado tiempo y espacio. En marketing, como Peter
Druker (como se citd en Fundamentos de Marketing, 2017) menciona que “el objetivo del
marketing consiste en lograr que la labor de las ventas sea innecesaria” (pag. 5). Por lo
tanto, se entiende que las ventas son solo parte del marketing mix, el que comprende otros
factores esenciales para que este funcione.

Para llegar a tal objetivo, se necesita de ciertas estrategias.

X.  Estrategias del Marketing

Kotler (2017), establece cuatro estrategias de marketing orientadas al cliente a fin de crear
valor para los clientes y establecer relaciones.

1. Lasegmentacion se refiere a la division del mercado en distintos grupos y cada
grupo tiene necesidades distintas, otro tipo de conductas y caracteristicas que
requieren de estrategias diversas. La segmentacion responde a la pregunta: ;a cuales
clientes serviremos?


https://dle.rae.es/
https://dle.rae.es/

2. Laseleccion del mercado meta se refiere a un proceso el cual es capaz de evaluar un
rasgo especifico de cada segmento, con el fin de elegir uno 0 méas segmentos e
ingresar a ellos. La seleccidn del mercado meta responde a la pregunta ¢a cuéles
clientes servira la compafia?

3. El posicionamiento se refiere a la resolucion que se realiza del producto con el fin
de lograr que este ocupe un lugar. El posicionamiento responde a la pregunta:
¢.como atenderemos a los clientes?

4. Ladiferenciacion se refiere al proceso de diferenciar la oferta del mercado con el fin
de crear un mayor valor para los clientes. La diferenciacion responde a la misma
pregunta que el posicionamiento.

Estas estrategias del marketing permiten al encargado del departamento proponer
ideas que vayan acorde a las necesidades de sus consumidores sin olvidar las
necesidades de la empresa. Ambos aspectos siempre deben ir encasillados y
enfocados a la valoracion del cliente.

XI.  Mezcla de Marketing

La mezcla de Marketing como objetivo tiene, a través de sus herramientas, ayudar a las
empresas a crear respuestas deseadas una vez seleccionado su mercado. Se establecen
cuatro herramientas, las cuales pueden ser combinadas de manera que sean eficientes a
la hora de su aplicacién. Son también conocidas como las 4 P’s del Marketing. (Kotler
& Amstrong, 2017)



Variedad
Calidad

Diseno

Precio de lista

Periodos de pago

Caracteristicas Planes de crédito

Nombre de la marca
Empaque

Servicios

Publicidad

Descuentos Canales

Bonificaciones SelieriE

Ventas Personales Ubicacién

Promocion de ventas Transporte

Relaciones Publicas

Logistica

Figura Il. Esta figura muestra las 4 P’s del Marketing, a través de cuadros en los cuales se
especifica que factores cubre cada P.

Plaza: la plaza se refiere a las actividades que la empresa debera cumplir para que el
producto esté disponible para el cliente

Promocidn: la promocion se refiere a las actividades que la empresa debe enfocarse con el
fin de persuadir a sus clientes a través de las bondades que ofrecen sus productos.

Precio: el precio se refiere al monto o cantidad de dinero que le costara al cliente meta
conseguir el producto.

Producto: el producto hace referencia al bien o servicio que la empresa ofrece a sus clientes
con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos, por lo que se lo considera como un



elemento fundamental de la oferta del mercado general. Kotler y Amstrong (2017) afirman
que, “los productos también incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones
¢ ideas o una mezcla de estos elementos” (pag. 202).

Una de las finalidades del marketing es que cuando un cliente adquiere cualquier producto,
este le genere una experiencia, la cual agregara un valor al cliente. Ya no es suficiente con
ofrecer productos con caracteristicas que sean Utiles para el consumidor. La alta oferta del
mercado ha obligado a las marcas mantenerse a la vanguardia para no quedar obsoletas. De
igual manera ocurre con la demanda, al existir tantos productos diferenciados, los
consumidores se vuelven cada vez mas exigentes y las empresas deben poner su maximo
esfuerzo para generar un foco de atencién en sus productos.

Existen tres niveles de producto segin Kotler y Amstrong:

~
Producto
aumentado
Y,
N

Producto real

Valor fundamental
para el cliente

Figura Il En esta figura podemos observar los niveles del producto yendo
desde el mas primitivo que representa el valor fundamental para el cliente hasta
un concepto de producto que es intangible, forma parte del producto, pero
genera mucho valor para el cliente.

Existe una clasificacion de productos, la cual ayuda a identificar los distintos
tipos de productos segun el tipo de consumidores que adquieren estos
productos. Se dividen en dos grupos, productos de consumo y productos
industriales. (Kotler & Amstrong, 2017, pag. 207)



XIl.  Productos de Consumo

Estos productos de consumo se los puede definir como un articulo que adquiere el cliente
para su consumo personal. Se dividen en cuatro categorias.

Producto de conveniencia

Bien de consumo que suele adquirirse con frecuencia, de
inmediato y con un minimo esfuerzo de comparacion y
compra.

Producto de compra

Bien de consumo que el cliente, en el proceso de seleccion
y compra, por lo regular compara en términos de ’
idoneidad, calidad, precio y estilo.

Producto de especialidad

Bien de consumo con caracteristicas o identificacion de
marcas Unicas por lo cual un grupo significativo de ’
compradores esta dispuesto a realizar un esfuerzo de

compra especial.

Producto no buscado

Bien de consumo que que el consumidor no conoce 0 que ’
conoce pero normalmente no piensa comprar.

Figura IV En esta figura podemos apreciar los diferentes tipos de productos de consumo
que responden a distintos clientes y situaciones de compra.

XIIl.  Productos industriales

Los productos industriales son aquellos que se adquieren y posteriormente sufren un
cambio o transformacion o pueden ser utilizados con fines empresariales o actividades
dentro de un negocio.



Materiales y refacciones

Se refiere a toda materia prima, materiales y componentes manufacturados.

Bienes de capital

Productos industriales que ayudan a la produccion o a las operaciones del comprador,
incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio.

Suministros y servicios

Insumos indispensables para la operacién y articulos para reparacién y mantenimiento.

Figura V Esta figura indica la clasificacion de los productos industriales los
cuales tienen la finalidad de alterar el producto posterior a la compra.

Luego de haber profundizado sobre lo que es un producto, es fundamental
entender el proceso por el cual el cliente atraviesa a la hora de tomar la
decision de comprar un producto en especifico. Es asi que existen tres niveles
distintos (Kotler & Amstrong, 2017)

e Decisiones de productos y servicios individuales: este nivel depende del desarrollo
de cinco elementos especificos para que se concrete la decision. Atributos del
producto, branding empacado, etiquetado y servicios de apoyo al producto. Estos
elementos al ser bien desarrollados pueden facilitar la toma de la decision.

e Decisiones de lineas de productos: se refiera a un grupo de productos que como
caracteristica principal tiene sus semejanzas en cuanto a funcionamiento, el mismo
grupo de personas como consumidores, mismos puntos de venta en los cuales se
comercializa y similares rangos de precios.



e Decisiones de mezcla de productos: también conocida como cartera de productos, se
caracteriza por ser el conjunto de todas las lineas de productos que una empresa
puede ofrecer.

XIV. Branding

A continuacion, se explicara y profundizara en el tema del branding, puesto que, el plan de
marketing actual requiere de un aterrizaje sobre temas como la marca, como utilizarlas, sus
estrategias, el disefio, como pautar en medios, etc., que ayudaran con el desarrollo del
mismo.

Es el proceso de dotar a productos y servicios del poder de una marca; se refiere a la
creacion de diferencias entre los productos. Los especialistas en marketing deben
mostrar a los consumidores “quién” es el producto (dandole un nombre y
empleando otros elementos de marca para ayudarles a identificarlo), asi como “qué”
hace y “por qué” deberian adquirirlo. El branding desarrolla estructuras mentales
que ayudan a los consumidores a organizar sus conocimientos sobre productos y
servicios, de modo que su toma de decisiones sea mas sencilla, y en el proceso se
genera valor para la empresa. (Kotler & Lane Keller, 2016, pag. 301)

XV. Marca

Por otro lado, Melissa Davis (2010), explica. “Una marca representa el caracter completo
de la empresa y es la interfaz entre el negocio y sus clientes” (pag. 12). Describe también
las maneras de como las marcas interactian con sus clientes. “A partir de lo que vemos y
oimos, como resultado de nuestra experiencia fisica con la marca o mediante percepciones
o sentimientos generales sobre el negocio que apoya”

En otras palabras, la marca encapsula todo lo que es una empresa para sus clientes como
sus servicios, productos, la atencion al cliente que brindan, la presentacion del su personal,
su locacion, la infraestructura de sus locales, y mas elementos que dotan a la empresa de un
arquetipo.

XVI. Historia de la marca

Las marcas, asi como casi todos los aspectos que el marketing contiene, ha ido
evolucionando a partir de que se toma conciencia de que las marcas podian diferencias a
unos productos de otros y asi generar mas ventas. Esta evolucion se ha ido acelerando a
medida que las necesidades de los clientes han ido cambiando con el paso de los afios y
estas modificandose para crear un valor.



Siglo XIX

Revolucién
Industrial

1950-1970

1980

+ La palabra "marca" significa quemar
* Quemaban a sus esclavos y animales con un sello identificativo
« Simbolo de verguenza para fugitivos , esclavos, gitanos, etc.

« Aparicién de tiendas comerciales
« Aparicion de la competencia al existir algunos productos con el proposito.

« Las personas empiezan a ser identificadas por las marcas que adquieren
« Introduccion de la publicidad en radio y periodico
» P&G crean un deparatamnto de investigacion de mercados

\
« Se introduce el concepto de gestion de marca
* Nace el sistema de gestion de Procter & Gamble, lider en investigacion de las
preferencias del mercado de sus marcas en desarrollo
« Se introduce el patrocinio publicitario en transmisiones radiofonicas. Y.
] i N
» Marcas omnipresentes ayudadas por el boom economico y la llegada de la
publicidad televisiva
* 84% de fabricantes de procuctos envasados contaban con un gerente da marca. J

» Boom publicitario
« Publicidad liderada por la agencia Saatchi & Saatchi

« Aparicion de empresas de servicios y ampliacion del panorama de
comercializacion de marcas.

* Aparicion de marcas como Microsoft y Apple en el ambito tecnologico

-/

» Boom de las empresas puntocom, contribuje a la creacion de una burbuja de
marcas

« El valor de la tecnologia se basaba mas en promesas que en ventajas reales.

« Las marcas ponen en relacion a todas las generaciones, clases sociales y culturas

« Para la generacion de una marca ya no hace falta de un producto o servicio, solo
un concepto

de

NE




Figura VI Esta figura muestra como las marcas han ido evolucionando a través
de los afos; desde cuando la marca era un sello identificativo para los animales,
hasta los afios 2000 donde la marca se volvio6 un diferenciador, ya no para un
producto ni servicio, pero para un concepto. Fuente obtenida del libro Mucho
mas que un nombre de Melissa Davis 2006.

XVII.  Capital de marca

La evolucion de las marcas ha desarrollado una complejidad para los encargados del
marketing puesto que del transcurso del tiempo han desembocado nuevos conceptos y
funciones que antes no eran necesarios, pues la oferta que existia en el mercado era
estrecha. Hoy en dia es necesario contar con un valor agregado que este sujeto a los
productos que la empresa desee vender, debido al vasto mercado al que los productos se
deben enfrentar. Sin embargo, el valor agregado no siempre es parte de los productos,
existe un término conocido como capital de marca.

Es el valor agregado a los productos y servicios por parte de los consumidores. Este
valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actlan
respecto a la marca, asi como los precios, la participacion del mercado y la
rentabilidad que esta genera. (Kotler & Lane Keller, 2016, pag. 302)

En otras palabras, el capital de marca se refiere a como los consumidores analizan la marca
y son capaces de reconocer como el poder de una marca reside en lo que los clientes han
visto, leido, escuchado pensado o sentido. Esto ayuda a que sea un factor que ayuda a
diferenciar la marca como respuesta de las decisiones de las estrategias de mercadeo de los
encargados de este departamento.

XVIIl.  Creacién de capital de marca

Para la construccion del capital de la marca por parte de los encargados del departamento
de marketing es necesario que tomen en cuenta la creacion de una estructura de
conocimiento de marca apropiadas en los consumidores adecuados o que se posicionen en
la mente de sus clientes meta. Para esta construccion, Kotler y Amstrong (2016) proponen
“tres conjuntos de factores de impulso de capital de marca” (pag. 309).

e Laeleccion inicial de los elementos o las identidades que conforman la marca.
La eleccion de elementos de marca requiere de cierto nivel de creatividad. Los
elementos de marca se los puede considerar como dispositivos de la marca que
ayudan a la diferenciacion de la misma. Esta seleccion de elementos ayuda a los
encargados del marketing a crear un capital de marca, pues los consumidores a
través de estos elementos seran capaces de suponer sobre los productos detrés de
esa marca.



Estos son los ejemplos de los elementos de marca:

Nombre de
la marca

Envasesy
senalizacion
distintiva

o

Melodias

publicitarias Logotipo

Frases
publicitarias

(/

Portavoces . Personajes

Figura VII En esta figura podemos apreciar los seis elementos o identidades que conforman
la marca

Con el fin de que estos elementos favorezcan a la marca, es necesario que contengan los
siguientes seis criterios:



Memorables

e Cuan facil es para el consumidor recordar este
elemento y en qué momento de la compra?

Significativos
e Cuan creible es este elemento?

¢ Sugiere el tipo de cliente, categoria de producto
o un ingrediente del producto?

Agradables
e Es estéticamente atractivo este elemento?

Transferibles

® Puede este elemento permitir la introduccién
de mas productos a la marca en el futuro?

Adaptables

e Qué tan adaptable y actuablizable es este
elemento?

Protegibles

» Cuan protegible legalmente es este elemento?
* Se lo puede proteger de la competencia?

Figura VIII En esta figura claramente podemos ver los seis criterios a tomar en
cuenta para la eleccion de los elementos. Los tres primeros criterios tienen como



finalidad, construir la marca, los tres criterios finales contribuyen para la
preservacion del capital de marca

e El producto o servicio y todas las actividades de marketing correspondientes, asi
como los programas de apoyo al marketing.
Este segundo paso que se considera para la creacion de un capital de marca requiere
de ciertos programas de apoyo de marketing como el marketing holistico o el
marketing integrado.

Marketing Holistico: Kotler y Keller (2016) afirman. “El marketing holistico es un
concepto que se fundamenta en el desarrollo, el disefio, y la implementacion de
programas, procesos y actividades de marketing que reconocen su amplitud e
interdependencias” (pag. 21).

El marketing holistico tiene cuatro componentes que lo conforman.

Tabla 2

Tipo de Marketing Objetivo Componentes

Marketing de relaciones Construccion de relaciones | Clientes, empleados, socios de
mutuamente satisfactorias | marketing (canales,

y de largo plazo con los proveedores distribuidores,
participantes clave intermediarios y agencias), y
relacionados con la miembros de la comunidad
empresa, con el fin de financiera (accionistas,
captar y retener sus inversores y analistas)
negocios

Marketing integrado Diseniar actividades de Comunicaciones, productos y
marketing y establecer servicios, canales y precios.

programas de marketing
para crear, comunicar, y
entregar valor a los
clientes.




Marketing interno Contratar, capacitar y Departamento de marketing,
motivar a los empleados alta direccion, otros

idoneos que quieran departamentos.

atender bien a los clientes.

Rendimiento de marketing | Requiere el entendimiento | Ingresos por ventas, valor de la
de los resultados marca y de los clientes, ética,
financieros y no entorno, legal, social.
financieros para el negocio
y la sociedad a partir de las
actividades y programas de
marketing.

Esta tabla muestra los cuatro tipos de marketing que se han venido desarrollado, junto con
sus objetivos y sus componentes.

e Otras asociaciones transferidas indirectamente a la marca al vincularla con otra
entidad
v" Persona
v Lugar
v" Objeto

XIX.  Administracion del capital de marca

La administracién del capital de marca es fundamental para que la existencia de la marca
perdure en el tiempo y el mercado. Para la administracion de marca se identifican 2
categorias:

e Reforzamiento de la marca
Para comprender el reforzamiento de la marca es necesario entender que el activo
mas fuerte y duradero de una empresa es la marca. Con el fin de evitar la
decadencia de la marca, es importante administrarla.
Las empresas que se mantienen en el mercado con un éxito invaluable han sido
aquellas que han reforzado su marca al transmitir el significado de la misma a los




consumidores en términos de: productos, los beneficios y necesidades que
satisfacen; como la marca logra que estos productos sean superiores.

Para reforzar la marca es necesario que tome una direccion adecuada, con nuevas
ofertas, estrategias y adecuada comercializacion, de esta manera se evita una
decadencia de marca. (Kotler & Lane Keller, 2016)

e Revitalizacion de la marca
Las marcas son propensas a sufrir cambios debido al entono de marketing en el que
estan envueltas, sin embargo, una solucion para estos problemas es la revitalizacion
de la marca. Para la revitalizacion de la marca, es importante saber cuales fueron
las fuentes del capital de marca, para luego considerar si se puede mantener el
mismo posicionamiento o reposicionarla.
El origen de estos problemas se ve reflejado principalmente en el programa de
marketing que no consigue transmitir las promesas de merca, o cuando el
posicionamiento ya no resulta. (Kotler & Lane Keller, 2016)
En conclusion, la revitalizacion de marca se basa en el retorno a lo basico.

Mision y Vision: la constitucion de estos dos pilares es de vital importancia para cualquier
tipo de empresa debido a que en ellos que se cimienta el marco de la cultura de la empresa
y de ello depende el crecimiento de la misma.

Por un lado, la mision se refiere a “los maximos objetivos que esta pretende alcanzar; viene
a ser su razon de ser y contribuye a la enunciacion objetiva de su personalidad, de su
identidad” (Fernandez- Montesinos, 2017, pag. 185).

La vision se refiere a “un objetivo que, partiendo de la propia identidad, recoge las esencias
de la mision y sirve de orientacion a los niveles inferiores de decision al tiempo que
contribuye a dotarles de energia. De este modo actlia como marco del conjunto del proceso;
es una mancha en el horizonte, que fija la direccion en la que avanzar y estimula a hacerlo.”
(Fernandez- Montesinos, 2017, pag. 186).

XX.  Plan de Marketing

Con el fin de que una empresa pueda tener éxito, es necesaria la presencia de un documento
en el cual se puedan adjuntar datos esenciales como estudios de mercado, objetivos de la
empresa a través del marketing, las estrategias que vayan acorde a las necesidades de la
empresa Y la planificacion. Asi mismo, Kotler (2016) menciona que el plan de marketing
es:

Un documento escrito en el que se recogen los objetivos, las
estrategias y los planes de accion relativos a los elementos de



Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la
estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a
paso. (pag. 13)

Con un plan de marketing bien estructurado la empresa estara preparada para el
lanzamiento de sus productos nuevos o existentes y ayudara a que, en momentos dificiles,
esta pueda ser capaz de tomar decisiones mas eficientemente, puesto que este documento
serd util para que los empresarios puedan ver de mejor manera como alcanzar los objetivos
propuestos. Al ser un plan de marketing, no quiere decir que solo abarcara al departamento
de marketing, si no, a otros departamentos los cuales también estan involucrados en los
objetivos de la empresa.

XXI.  Elementos del Plan de Marketing

Para la elaboracion de un plan de marketing, Berry y Wilson (como se cit6 en Direccion de
Marketing, 2006) plantean que, es necesario que este sea: sencillo de entender y aplicar;
concreto con objetivos especificos y mesurables; realista a la hora de plantear las ventas y
los presupuestos y que incluya todos los elementos que a continuacién se especificaran
(Kotler & Lane Keller, 2016).

Tabla 3
Elementos Caracteristicas
Resumen ejecutivo y tabla de contenido e Breve resumen de los principales
objetivos y recomendaciones.

e Tabla de contenido o indice con el resto
del plan, y como un esbozo de las
razones fundamentales en las que se
apoya

Analisis de la situacion e Informacion relevante de ventas,

costos, mercado, competidores y las
diferentes fuerzas del macroentorno.

e Informacion histérica pertinente para
ofrecer un contexto de la situacion.

e Andlisis SWOT




Estrategia de marketing e Mision, vision y objetivos
e Segmentacion

e Estrategias y acciones — Marketing mix

Proyecciones financieras e Proyeccion de ventas, gastos y punto de
equilibrio

Seguimiento de la aplicacion e Destaca los controles que se realizaran
para comprobar y ajustar la aplicacion
del plan.

e Algunas empresas incluyen planes de
contingencia

Esta tabla muestra los elementos del plan de marketing con sus respectivas caracteristicas.
Fuente: Direccion internacional de Philip Kotler



XXII.  Subsecciones del Plan de Marketing

Resumen
ejecutivo y tabla
de contenido

Analisis de la Estrategia de
situacion marketing

Analisis del mercado Mision

Objetivos de marketing

Analisis SWOT
Objetivos financieros

Competencia Mercados meta

Ofertas de productos Posicionamiento

Estrategias

Claves para el éxitos

Mezcla de marketing

Asuntos criticos Investigacién de mercados

Proyecciones Seguimiento de
financieras la aplicacion
rAnélisis del punto dej ! Calendario de |
equilibrio aplicacién

Organizacion de

Prondstico de ventas )
marketing

Prondstico de gastos Plan de contingencia

. v, . S

Figura IX Esta figura plasma las distintas subsecciones correspondientes a un plan de
marketing. Fuente Direccion internacional de Philip Kotler

Se puede entonces resumir que tanto la creacion de un plan de marketing es fundamental
para seguir los procesos correspondientes a las necesidades de la empresa como atraer
clientes, crear una relacion con los clientes, fidelizarlos, generar valor, vender mas



productos y servicios y tomar decisiones que tendran cabida en algin momento durante la
ejecucion del plan. Sin embargo, no conviene tener un documento escrito sin el fin de
aplicarlo.

Durante la elaboracion y la ejecucion de un plan de marketing se necesita de la presencia de
todos los departamentos de una empresa para que los objetivos lleguen a lograrse.

4. Capitulo: Metodologia-Analisis de Resultados

XXIIl.  Investigacion del mercado

El presente capitulo busca investigar el mercado para conocer la dindmica del sector de la
construccion. Con el fin de determinar cuéles son las estrategias de marketing adecuadas
para el sector en cuestion, se realizard una recoleccion de datos de los clientes de la
empresa H&A y de los moradores de la Urbanizacién Madrigal, lugar donde se encuentran
localizadas las oficinas de la empresa; a través de una encuesta.

El marco metodoldgico, sefiala la forma en la cual se maneja la informacion este implica
partir de un marco referencial y de un marco tedrico, de tal forma que el marco
metodoldgico es la explicacion de los mecanismos utilizados para el andlisis de la
problematica por la cual se hace necesaria la presente investigacion. Esta es el resultado de
la aplicacion, sistematica y ldgica, de los conceptos y fundamentos expuestos en el marco
teorico (Dalle, Boniolo, Sautu, & Elbert, 2005)

XXIV. Tipologia de la investigacion

Todo proyecto de investigacion incluye el o los tipos de investigacion, ademas de las
técnicas y los procedimientos que seran utilizados como ya ha mencionado, esto con el fin
de llevar a cabo la indagacion que guiaré al investigador a cumplir con los objetivos
planteados y dar solucion a la problematica identificada

XXV.  Enfoque de la investigacion

Para el presente proyecto se utilizara un enfoque de tipo mixto, es decir cualitativo y
cuantitativo, la investigacion cuantitativa permite unificar y analizar los datos numéricos
sobre variables preliminarmente determinadas (Calduch, 2014). Parte del estudio directo de
la relacion entre los elementos que han sido cuantificados y facilita la interpretacion de los
resultados, para la presente la mayoria de los datos son de la propia empresa H&A y de los
moradores de la Urbanizacion Madrigal de donde se ha de realizar el analisis cuantitativo
de datos financieros, sociales y econdmicos para analizar el comportamiento del unoy el
impacto sobre el otro.

Entonces la investigacion cualitativa estudia las caracteristicas esenciales del objeto de
estudio para determinar la forma y frecuencia que ocurre dentro del sector de la



construccion y como actuan los principales factores para ese proposito, ademas, se pretende
determinar los factores que influyen en el posicionamiento de la empresa dentro de los
principales proyectos mobiliarios del pais en los proximos afios. (Durén Jimenez, 2019)

XXVI. Alcance

Para determinar el alcance de este proyecto es necesario mencionar que el tiempo en el que
se recabaran los datos sera en el mes de febrero del afio 2020, en las ciudades de Quito y
Latacunga, debido a que los domicilios de los clientes y de los moradores de la
Urbanizacion Monjas Madrigal, estan ubicados en estas ciudades. Los datos recolectados
tendran como objetivo determinar la perspectiva de sus clientes y de sus no clientes con la
marca H&A.

XXVII.  Instrumentos y herramientas de recoleccion de datos

El pablico objetivo que se tomara en cuenta para esta investigacion de mercado son los
clientes que la empresa ha tenido y no clientes. El perfil del pablico objetivo cumple con
las siguientes caracteristicas: personas entre los 20 a los 70 afios de edad, residentes en la
ciudad de Quito, Valle de los Chillos y Latacunga, con estudios secundarios, universitarios
y posgrados finalizados.

Las herramientas de investigacion son tanto de tipo primarias como secundarias. Se
recurrira a la aplicacion de encuestas realizadas a clientes de la empresa para conocer las
necesidades y requerimientos de gran relevancia y que puedan brindar su punto de vista
acerca del tema de investigacion; en el caso de las herramientas secundarias se necesitara
obtener datos del desarrollo de la empresa para analizar su situacion y poder encontrar
estrategias que mejoren su posicionamiento en el mercado.

XXVIII.  Procedimiento para la recoleccion de datos

A través de las técnicas de campo se recopila informacidn desde dos encuestas que
permitiran conocer la situacion de la empresa en el mercado y la percepcion de los clientes
sobre la empresa, y mediante la investigacion documental se recolectara informacion
primaria, permitiendo tomar contacto directo con el objeto en estudio, por lo que se ha de
utilizare la observacion y encuesta que pueda arrojar la informacion necesaria y cumplir el
objetivo general. (Lépez & Fachelli, 2015)

XXIX.  Andlisis de resultados

La primera encuesta consta de 30 preguntas, las cuales se detallan a continuacion:



Encuesta 1: Clientes de la empresa H&A

Pregunta 1
Figura 1. Rango de edad

e 9,09%
61-65 0%
0%
51-55 wes—— 9,09%
0,00%
41-45 R 18,18%
0,00%
31-35 e 36,36%
P 18,18%
20-25 s 9,09%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

20- 26- | 31-  36- 41- 46-  51- 56- 61- 66-
25 1 30 35 40 45 50 55 60 65 70
M Serie 1 9,09% 18,18 36,360,00%18,180,00%9,09% 0% 0% 9,09%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 36.36% de ellos tienen entre
31y 35 anos, el 18,18% corresponde a un grupo que tiene entre 26 y 30 afios, existe otro
grupo de 18.18% que tiene entre 41 y 45 afios de edad y finalmente tres grupos de 9.09%
que van desde los 20 a los 25, de los 51 a los 55 y de los 66 a los 70.

Pregunta 2

Figura 2. Lugar donde reside



m Valle de los chillos = Quito = Latacunga

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 8 de ellos residen en Quito, 2
en el Valle de los Chillos y 1 persona en Latacunga, evidenciando que en la capital es en
donde se concentra la mayor cantidad de clientes de la empresa que pueden dar su opinion
respecto a la misma.

Pregunta 3

Figura 3.Nivel de estudio

9,00% 0%  909%

81,82%

Fuente: Trabajo de campoElaboracion: Elaboracion propia



Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 81.82% ha terminado su
carrera profesional, el 9.09% ha finalizado el bachillerato y el 9.09% tiene un posgrado.

Pregunta 4

Figura 4.; Al contratar servicios de arquitectura, ¢cuales son las principales
caracteristicas que toma en cuenta?

Asesoria personalizada 36,36%

Servicio posventa 9,09%

Ubicacion 0%

Prestigio de la empresa 36,36%

Calidad 81,82%

Buen precio 36,36%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Buen precio Calidad Prestigio de la Ubicacién Servicio Aseso.rla
empresa posventa  personalizada
H Serie 1 36,36% 81,82% 36,36% 0% 9,09% 36,36%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede observar que el 81.82% de los clientes se fijan en la
caracteristica de calidad. Mientras que la asesoria personalizada, el prestigio y el buen
precio son las que ocupan un segundo lugar en cuanto a priorizacion.



Pregunta 5

Figura 5. Cuando piensa en constructoras, ¢qué marcas se le vienen a la
mente?

= Uribe y Schwarzkopf = Naranjo y Ordofiez = Arquitecto Redin
SEMAICA = HRA = Hidalgo Hidalgo
= GLS Constructores = ACCYEM = ING. Villacis

A=

7
~

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que 3 han pensado en Uribe y
Schwarzkopf como principal competencia, mientras que los otros 8 encuestados han
pensado en Naranjo y Ordofiez, Arquitecto Redin, SEMAICA, Hidalgo Hidalgo, GLS
Constructores, ING. Villacisy ACCYEM



Pregunta 6

Figura 6. Marque su nivel de satisfaccion con respecto a los servicios ofrecidos
por H&A. Siendo 1 insatisfecho y 10 satisfecho.

30%
27,27%

25%

20% 18,18%

15%

10% 9% 9,09%

5%

0% 0% 0% 0% 0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
HSeriel 0% 0% 0% 0% 9% 18,18 0% 9,09% 27,27

0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 27.27%, de diez puntos le
dieron nueve al nivel de satisfaccion con respecto a los servicios ofrecidos por la empresa
H&A. Seguido por el 18.18%, que de diez puntos le dieron nueve al nivel de satisfaccion.



Pregunta 7

Figura 7. ;Cree usted que H&A es una empresa con nuevas ideas en cuanto a
la construccion?

9,09%

90,91%

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 90.91% piensa que H&A es
una empresa con nuevas ideas, mientras que el 9.09% piensa gque no tienen nuevas ideas.

Pregunta 8

Figura 8.;H&A es una marca en la que se puede confiar? Siendo 1 "no se
puede confiar" y 10 "si se puede confiar"

70% 63,64%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

18,18%
9,09%09%
0% 0% 0% 0% 0% | [ [}
2 3 4 5 6 7 8 9 10
m Serie 1 0% 0% 0% 0% 0% 18, 9,0 9,0 63,

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia



Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 63.64%, califico con diez
sobre diez a la confianza que le han tenido a la empresa, el 18.18%, de diez puntos le

dieron siete con respecto a la confianza que han tenido con la empresa y finalmente dos
grupos de 9.09% que de diez le dieron nueve y ocho puntos.

Pregunta 9

Figura 9. ¢ Cree usted que H&A es una marca orgullosa de sus productos?

Siendo 1 "No estéa orgullosa” y 10 "Si esta orgullosa™

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% 0% 0% 0%
0%
1 2 3 4
M Serie 1 0% 0% 0% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

0%

0%

0%

0%

18,18%

7
18,18%

72,73%

9,09%
m -

9,09% 0% 72,73%

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 72.73%, califico a la empresa
con diez obre diez puntos con respecto al orgullo de empresa por sus productos.



Pregunta 10

Figura 10. ¢Cree usted que H&A es una marca de buena calidad? Siendo 1 "No
es de buena calidad™" y 10 "Si es de buena calidad"

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% I I
0%
5 6 7 8 9 10

1 2 3 4
ESeriel 0% 0% 0% 0% 0% 0% 18,1818,18 0% 63,64
Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 63.64%, califico con diez
sobre diez puntos en cuanto a la calidad de la marca. EI 18.18%, califico con ocho puntos
sobre diez y finalmente el 18.18% califico con siete puntos sobre diez con respecto a la
calidad de la empresa.

Pregunta 11

Figura 11. ¢ Cree usted que H&A es una marca cara? Siendo 1 "no es cara" y
10 "si es cara”



40,00%
36,36%

35,00%

30,00% 57 77%

25,00%
20,00% 18,18%
15,00%
10.00% 9,09% 9,09%
5,00%
0% 0% 0% 0% 0%

0,00%

1 2 3 8 9 10

4 5 6 7
M Serie1/27,2 0% 0% 9,09 0% 36,3 9,09 18,1 0% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 36.36% califico a la empresa
con un seis de diez puntos en cuanto al costo de la marca, otro el 27.27% calificé a la
empresa con un uno sobre diez, el 18.18% calificd con un ocho de diez puntos y finalmente
existen dos grupos de 9.09% cada uno que calificé a la empresa con un siete sobre diez y
cuatro sobre diez, respectivamente.

Pregunta 12

Figura 12. ; Como considera a H&A con respecto a otras marcas? Siendo 1
"Peor" y 10 "Mejor"



50%
45,45%
45%
40%
35%

30% 27,27%
25%
20% 18,18%
15%
10% 9,09%

0

5%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

WSeriel 0% 0% 0% 0% 0% 0% 27,2745,459,09%18,18

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 45.45%, calificd a la empresa
con ocho puntos de diez, el 27.27% la calificd con un siete de diez puntos, el 18.18% la
calificé con un diez sobre diez puntos y finalmente el 9.09% calific6 a la empresa con
nueve puntos de diez con respecto a la superioridad de la empresa frente a otras.

Pregunta 13

Figura 13.,Como se entero de la constructora H&A? (escoger una)



0%

36,36%

63,64%

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracién: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 63.64% se enter( de la
empresa por referencias de amigos, mientras que el 36.36% obtuvo informacién de la
empresa mediante referencias familiares.

Pregunta 14

Figura 14. ¢ Los arquitectos de la empresa H&A le recomendaron ideas para
sus disefios cuando contratd sus servicios?

ES| ENO = =

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 100% menciona haber
recibido recomendaciones de ideas por parte de los arquitectos a la hora de contratar los
Servicios.



Pregunta 15

Figura 15. ¢ Confia usted en las habilidades de los arquitectos de la empresa
H&A?

ES| ENO

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 100% dice haber confiado en
las habilidades de los arquitectos.

Pregunta 16

Figura 16. Antes de contratar los servicios de H&A, ¢;usted consideré alguna
otra constructora?



9,09%

90,91%

ES| mNO

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 90.91% menciona haber
considerado otra empresa antes de contratar los servicios de H&A, mientras que el 9.09%
dice no haberlo hecho.

Pregunta 17

Figura 17. ¢ Volveria a contratar los servicios de H&A?



ES| ENO

Fuente: Trabajo de campo
Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 100% afirma que volveria a
contratar los servicios de H&A.

Pregunta 18

Figura 18. Buscaria otras opciones para contratar servicios de arquitectura en
lugar de los que ofrece H&A?

No, definitivamente | EG——GEEE 27,27%
No, pero deberia mejorar sus servicios [ 18,18%
Si, siempre que me den algo mejor e 54,55%

Si, definitivamente =~ 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Si, siempre que me den | No, pero deberia mejorar
algo mejor Sus servicios

M Serie 1 0% 54,55% 18,18% 27,27%

Si, definitivamente No, definitivamente

M Serie 1

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 54.55% afirma que
contrataria otros servicios, siempre que le den algo mejor. El 27.27% considera que no



contrataria otros servicios arquitecténicos y finalmente el 18.8% menciona que no
contrataria otros servicios, sin embargo, deberia mejorar sus servicios.

Pregunta 19

Figura 19. ¢Existe alguna empresa en especifico que usted considere como
competencia para la empresa H&A?

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

S NO
M Serie 1 36,36% 63,64%

M Serie 1

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 63.64% menciona que no
existe una empresa que pueda competir con H&A, mientras que el 36.36% dice que si
existen empresas que pueden competir como: Arquitecto Redin, ACCYEM, Uribe y Steal
frame

Pregunta 20

Figura 20. ¢Cree usted que el nombre H&A representa a una empresa de
construccion?



No - 18,18%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Sl No
B Serie 1 81,82% 18,18%

M Serie 1

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 81.82% afirma que le
empresa si representa a una empresa de construccion, mientras el 18.18% menciona lo
contrario.

Pregunta 21

Figura 21. ;Gusta del nombre H&A para una empresa dedicada a la
construccion?

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
S NO
M Serie 1 72,73% 27,27%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 72.73% afirma que gusta del
nombre H&A para una empresa de construccion, mientras que al 27.27% le disgusta el
nombre.



Pregunta 22

Figura 22. Cuando escucha H&A, ;qué se le viene a la mente?

Otro (especifique) = 0%

Tiene presencia 36,36%

Es Agradable

45,45%

Tiene Significado =~ 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Es Memorable ) Tl.e.ne Es Agradable T|ene. Otr?
Significado presencia (especifique)
M Serie 1 18% 0% 45,45% 36,36% 0%
B Serie 1

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 45.45% afirma que el nombre
de la empresa es agradable, el 36.36% menciona que el nombre tiene presencia y
finalmente el 18.1% dice que el nombre es memorable.

Pregunta 23

Figura 23. Con el logo de la empresa, ¢qué piensa en cuanto al nombre/marca?
Siendo 1 "me agrada" y 5 "me desagrada”



5 0%

4 0%

45,45%

w

=

45,45%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

1 2 3 4 5
HSeriel  45,45% 9,09% 45,45% 0% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 45.45% de cinco puntos,
califico a la empresa con tres en cuanto a sus gustos por el logo, mientras que el otro grupo
de 45.45% calificd con un uno, siendo este el puntaje mas alto. Finalmente, el 9.09%
calificé a la empresa con un dos.

Pregunta 24

Figura 24. Con el logo de la empresa, ¢qué piensa en cuanto al disefio? Siendo
1 "me agrada” y 5 "me desagrada”

5 0%
4 0%

45,45%

w

27,27%

27,27%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

1 2 3 4 5
M Serie 1 27,27% 27,27% 45,45% 0% 0%



Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 45.45% de cinco puntos
califico con tres con respecto al disefio del logo. El 27.27% califico con un dos y finalmente
otro grupo de 27.27% puntud a la empresa con un uno, siendo esta la puntuacion mas alta.

Pregunta 25

Figura 25. Con el logo de la empresa, ¢qué piensa en cuanto a los colores?
Siendo 1 "me agrada" y 5 "me desagrada”

4 0%

1 18,18%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,006 60,00% 70,00%

1 2 3 4 5
M Serie 1 18,18% 18,18% 63,64% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 63.64% de cinco putos califico
a la empresa con un tres con respecto a los colores del logo. El 18.18% califico los colores
con un dos y finalmente otro grupo de 18.18% puntu6 a la empresa con un uno, siendo esta
la puntuacion mas alta.



Pregunta 26

Figura 26. Con el logo de la empresa, ¢qué piensa en cuanto al estilo? Siendo 1
"me agrada” y 5 "me desagrada”

5 0%

4 B 9.09%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

1 2 3 4 5
M Serie 1 36,36% 18,18% 36,36% 9,09% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 36.36% de cinco puntos,
calificé a la empresa con un tres con respecto al estilo del logo de le empresa. El 36.36 %
calificd con un uno al estilo del logo, siendo esta la puntuacion mas alta. EI 18.18% calific
a la empresa con un dos y finalmente el 9.09% puntud a la empresa con un cuatro.

Pregunta 27

Figura 27. Con el logo de la empresa, ¢qué piensa en cuanto a la identidad?
Siendo 1 "me comunica algo™ y 5 "no me comunica nada"



5 0%

4 0%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

1 2 3 4 5
W Seriel 36,36% 18,18% 45,45% 0% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 45.45% de cinco puntos,
califico la identidad del logo con un tres. El 36.36% calificé a la identidad con un uno,
siendo esta la puntuacion més alta. Finalmente, el 18.18% califico a la empresa con un dos
de cinco puntos.

Pregunta 28

Figura 28. Con respecto a las preguntas anteriores (23-27), califique del 1 al 10
el logo presentado; siendo 1 la puntuacion més baja y 10 la mas alta.



10 0%

o I 56,36%
3 W o.0%%

7 R 36,36%
6 W o0%%

S W o0%%

4 0%
3 0%
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1 0%
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HSeriel 0% 0% 0% 0%  9,09% 9,09% 36,36% 9,09% 36,36% 0%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 36.36%, de diez puntos,
califico a la empresa con un siete con respecto a la presentacion del logo en general. El
36.36% puntud al logo con un nueve sobre diez, siendo esta la puntuacion mas alta.
Finalmente, existen tres grupos de 9.9% cada uno que puntud a la empresa con ocho, seis y
cinco puntos de diez.

Pregunta 29

Figura 29. ¢ Cree usted que debe cambiar el logo de H&A?



40,00% 45,00% 50,00% 55,00% 60,00%

45,45%

S NO
M Serie 1 45,45% 54,54%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De los once encuestados, se puede ver que el 54.54% menciona que no se
debe cambiar el logo de la empresa, mientras que el 45.45% afirma que debe ser cambiado.



Encuesta 2

Pregunta 1

Figura 30. Cuando escucha las siglas "H&A", se le viene a la mente una
empresa constructora?

72,17%

ES| mNO

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se tomd en cuenta para esta encuesta, el 72,17% de las
personas considera que el nombre de la empresa no representa el de una empresa
constructora, mientras que solo el 27,83% de la misma muestra considera un nombre propio
de una constructora.

Pregunta 2

Figura 31. Con el logo de la empresa, ¢que opina sobre los colores? Siendo 1
"me agrada” y 5 "me desagrada”.



Me desagrada 9,57%

Debe mejorar 26,96%

Me da igual 32,17%

No me desagrada 14,78%

Me agrada 16,52%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00  20,00%  25,00%  30,00%  35,00%

No me
desagrada
H Columnal 16,52% 14,78% 32,17% 26,96% 9,57%

Me agrada Me daigual Debe mejorar =~ Me desagrada

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se considerd para esta encuesta, el 32.17% de las
personas menciona que los colores del logo de la empresa no tienen ningln valor para ellos,
seguido de un 26,96% que considera que los colores deben mejorar.

Pregunta 3

Figura 32. ;Como describiria su opinion general acerca de nuestra marca?



No he oido sobre esta marca 11,30%

Nada favorable 20,00%

No tan favorable 26,96%

Algo favorable

20,00%

Muy favorable 13,91%

Extremadamente favorable

7,83%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Extremadam Muy Algo No tan Nada No he oido
ente sobre esta
favorable = favorable | favorable = favorable
favorable marca
M Serie 1 7,83% 13,91% 20,00% 26,96% 20,00% 11,30%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se considerd para esta encuesta, el 26,96% de las
personas posicionan a la marca no tan favorablemente, sequido de dos grupos de 20% cada
uno y consideran al posicionamiento como algo favorable y nada favorable

Pregunta 4

Figura 33. {Qué tan vanguardista cree usted que es el logo de la empresa?



Muy vanguardista _ 8,70%
Ligeramente vanguardista _ 25,22%
Nada vanguardista — 21,74%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
Nada vanguardista t;gnegjg:::;iz Algo vanguardista Vanguardista Muy vanguardista
H Serie 1 21,74% 25,22% 26,96% 17,39% 8,70%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se tomd en cuenta para esta encuesta, el 26.96% de las
personas considera que el logo de la empresa es algo vanguardista, seguido del 25,22% de
las personas encuestadas considera que es ligeramente vanguardista.

Pregunta 5

Figura 34. Si estuviera en sus manos cambiar la marca (logo, nombre, disefio,
colores), ¢lo haria?



Nada probable 14,78%

No tan probable 13,91%

Algo probable 27,83%

Muy probable 35,65%

Extremadamente probable

7,83%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%

Extremadamen No tan
te probable Muy probable | Algo probable probable Nada probable
M Serie 1 7,83% 35,65% 27,83% 13,91% 14,78%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se considerd para esta encuesta, el 35,65% de las
personas menciona que muy probablemente cambiarian el logo de la empresa, seguido de
un 27,83% de la muestra que considera algo probable el cambio del logo.

Pregunta 6

Figura 35.Con el logo de la empresa, ;qué opina sobre el diseno? Siendo 1 “me
gusta” y 5 “me desagrada”



Me desagrada

11,30%

Debe mejorar 24,35%

Me da igual 38,26%

No me desagrada 7,83%

Me agrada 18,26%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

No me . Debe Me
Me agrada desagrada Me da igual mejorar desagrada
M Serie 1 18,26% 7,83% 38,26% 24,35% 11,30%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De la muestra que se considerd para esta encuesta, el 38,26% de las
personas menciona que el disefio del logo de la empresa no causa ningun efecto en ellos,
mientras que 24.35% considera que el disefio debe mejorar.

Pregunta 7

Figura 36. ;Qué calificacion le daria a la marca de esta empresa, habiendo ya
conocido su nombre, su disefio y sus colores?



Mala 8,70%

Por debajo del promedio 29,57%

Por encima del promedio 40,00%

Excelente 10,43%

Por encima del promedio - 11,30%

0,00% 5,00%10,00%.5,00%20,00925,00930,00985,00%40,00%15,00%

Por encima = Por encima Por debajo
del promedio  del promedio del promedio

H Columnal 10,43% 11,30% 40,00% 29,57% 8,70%

Excelente Mala

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracion: Elaboracion propia

Interpretacion: De la muestra que se considero para esta encuesta, el 40% de las personas
califico a la marca de la empresa por encima del promedio en comparacion a otras marcas
de construccion, mientras que el 29,57% de las personas la calificé por debajo del
promedio.

Pregunta 8

Figura 37. ¢ Qué espera de la imagen de una marca de construccién?



No lo he pensado 8,70%

Que sea colorido y divertido 12,17%

Que tenga estilo y en tendencia 44,35%

Que sea elegante y con clase 26,09%

Que sea sobrio/neutral 8,70%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%50,00%

Que sea Que sea elegante Que tenga estiloy Que sea colorido
. . ) . No lo he pensado
sobrio/neutral y con clase en tendencia y divertido
H Columnal 8,70% 26,09% 44,35% 12,17% 8,70%

Fuente: Trabajo de campo

Elaboracién: Elaboracién propia

Interpretacion: De la muestra que se considero para esta encuesta, el 44,35% de las
personas espera que la imagen de una maraca de construccion tenga estilo y esté en
tendencia, seguido de un 26.09% menciona que para ellos es importante que la marca sea
elegante y tenga clase.

Con el fin de recabar informacion de posibles cliente y clientes, se realizd dos encuestas en
diferentes momentos (metodologia longitudinal). En la primera encuesta se observé ciertas
irregularidades en cuanto a las respuestas de los entrevistados por lo que se realizé una
segunda encuesta mas precisa que logro esclarecer las respuestas. Tras haber realizado estas
encuestas, se encontro que la empresa debe cambiar el nombre, el logo y los colores debido
a que no representan a una empresa de construccion.



5.

Capitulo: Plan de Marketing

El presente plan de marketing se propone en funcion de las necesidades de la empresa
H&A Arquitectos luego de haber realizado la investigacion de mercados que permitio
levantar datos e informacion, con el fin de formular estrategias precisas que logren

resultados favorables para la empresa.

XXX.

XXXI

Analisis de la situacién actual

H&A Arquitectos inicia sus actividades el 1 de octubre del 2018. Es una empresa
joven dedicada a servicios como levantamientos arquitecténicos, planificacion,
disefio y construccién de proyectos. Desde que arranca sus actividades, la empresa
cuenta con més de 15 clientes en las ciudades de Quito y Latacunga.

La empresa no ha invertido para actividades de marketing que le permitan
posicionarse en el mercado y aumentar sus clientes y ventas.

. FODA

Tabla 1. Analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

e Profesionales con una vision

vanguardista y actualizados en las

Gltimas tendencias.

e Constructora con los mas altos

estandares de calidad y
responsabilidad.

e Expansion del mercado a nivel

nacional.

e Las obras realizadas han sido de

gran impacto e importancia.

Falta de presencia en el
mercado, la nueva marca no es
reconocida.

No se ha realizado una
estrategia de marketing y
publicidad para dar a conocer la
marca y Servicios.

La empresa no cuenta con
pagina web ni redes sociales.
Pérdida de contratos por falta
de presencia en el mercado.

Oportunidades

Amenazas

e Existe una gran demanda en el

mercado para contratar los
servicios que la constructora
ofrece.

e Recomendaciones por clientes

satisfechos.

Competencia con
posicionamiento de marca.
Desconfianza de parte de
posibles clientes por no poseer
pagina web o redes sociales.




e Posibilidad de posicionamiento e Competencia desleal los cuales
digital. manejan precios por debajo de
los nuestros.

XXXIIl.  Anadlisis de situacién externa

En el siguiente apartado se analizaran los aspectos del macro y microentorno donde se
desarrolla la empresa de H&A Arquitectos.

Siendo esta organizacion una constructora que esta en su fase inicial dentro de su ciclo
de vida, no se ha provisto de una inversion asignada para actividades de marketing y
publicidad que promocionen la marca, es por esto que, H&A Arquitectos no se ha
identificado de manera formal a sus competidores ni a sus posibles clientes. Entre otras
cosas, la falta de posicionamiento en el mercado ha generado una significativa pérdida
de nuevos contratos y participacion en el mercado.

XXXIIl.  Delimitacion del mercado de referencia

De acuerdo con los directivos, existen personas interesadas en contratar sus
servicios, sin embargo, la no presencia en medios de comunicacion ha hecho que
potenciales clientes se desplacen a la competencia y prefieran constructoras ya
reconocidas a nivel nacional. Adicional la empresa no cuenta con una marca
posicionada en el mercado. Actualmente se identifica la necesidad de contar con
actividades de marketing que permiten el crecimiento y consolidacién de esta
organizacion.

XXXIV.  Macroentorno y Microentorno
Tabla 2. Analisis PEST

Politico Econdmico

e Apertura de lineas de e Sector con mayor
crédito hipotecario con tasas crecimiento y aporte al PIB
de interés mucho menores a en la ultima década.
las de la banca privada. e Registra contraccion del

e Derogacion de la Ley PIB del sector de la
Orgénica para Evitar la construccion de -5.2%
Especulacion sobre el Valor e Generador del 6.1% total
de las Tierras y Fijacion de del empleo del Ecuador




Tributos 0 Ley de e Reduccion del poder

Plusvalias. adquisitivo de la sociedad
e Planes de vivienda por parte debido a la recesion
del gobierno para sectores econdmica por el Covid-19

sociales con ingresos bajos.
e Enépoca de pandemia el
gobierno impulsa el sector
de la construccion para la
reactivacion econdmica.
e Alianzas estratégicas
publico-privadas.

Social Tecnoldgico

e programa de sensibilizacién e El internet de las cosas
a la comunidad “Mujeres de aporta al sector de la
Altura, de la empresa Uribe construccion.
& Schwarzkopf. e Uso de softwares, hardware

e Cambio a los hébitos de y programas con mejores
consumo debido a la funciones para el sector de
emergencia sanitaria que la construccion. (Monzén,
disminuira su capacidad 2019).
adquisitiva. e Redesy medios de

comunicacion virtual o
digital que permiten
encontrar proyectos con
mayor facilidad.

XXXV. Estrategia de Marketing

Para este apartado se busca proponer estrategias de marketing que vayan de acuerdo
con las necesidades de la empresa, se acomoden dentro del presupuesto provocando
asi el incremento de ventas y ganancias.



f. Misiony Vision

Se inicia proponiendo la misién y la vision con la finalidad de direccionarla
siendo estos los pilares que sostengan a la empresa en cuestion.

MISION: Somos una empresa constructora que busca transformar la idea del
urbanismo a través de propuestas innovadoras con disefios personalizados y

construcciones que prometen una funcionalidad de acuerdo a las actividades
diarias, necesidades y gustos del usuario. Cumpliendo con los estandares de

calidad, garantias y preservacion del medio ambiente a la hora de entregar el
producto final.

VISION; Ser la empresa constructora lider en disefio de espacios funcionales
gue vayan acorde a las necesidades y gustos del usuario transformando la
idea actual de la estetica del urbanismo para asi poder generar un valor
agregado a los proyectos de nuestros clientes.

XXXVI.  Determinacion de los objetivos
g. Objetivos estratégicos

Rendimiento o Performance: Realizar méas proyectos de disefio
personalizado, remodelacion y construccion para asi aumentar las ganancias
Branding: Posicionar a la marca dentro de las 20 principales empresas
inmobiliarias del pais en los proximos 5 afos.

S.M.A.R.T (Especifico, Medible, Alcanzable, Realista, Tiempo Limitado):
Posicionar a la empresa dentro del mercado inmobiliario como una marca de
calidad y vanguardista.

XXXVII.  Estrategias y acciones- Marketing Mix

Para las estrategias y acciones de marketing mix, se tomaron en cuenta distintas camparias
que ayudaran a la promocién de los servicios de la empresa en cuestion.

h. Definicion de las Estrategias de Marketing



Para la propuesta de las estrategias de marketing, en la siguiente matriz de marketing Mix,
se procederd a explicar puntualmente las estrategias que se consideran apropiadas para el
beneficio de la empresa H&A Arquitectos.

I. Segmentacion

Para la segmentacion se tomara en cuenta cuatro variables que se consideran adecuadas
para la identificacion del mercado meta de la empresa H&A Arquitectos.

VARIABLES

Geografica
Ecuador. Cantones de Quito
Rumifiahui y Latacunga

Demografica

e Edad e De 25 a 50 afios de edad

e Sexo e Masculino/Femenino

e Estado civil e Solteros, casados, divorciados,
viudos, unién libre

e Ingresos e Desde 1000 dolares

americanos en adelante.

Psicogréafica
e Motivacién e Mejoramiento de vivienda,
construccion de casa propia,
adecuaciones de seguridad,
comodidad en la vivienda
e Personalidad e Personas que busquen
servicios de construccién con
disefios vanguardistas
e Aceptacion al riesgo de e Medio-alto
compra

Sociocultural
e Cultura e “Hégalo usted mismo”
e Clase social e Clase social media-alta y alta
e Ciclo de vida familiar e Todos




J. Posicionamiento

Tanto la estrategia de marketing como las campafias estan dirigidas a los quintiles del 3 al
5, esto quiere decir clase socioeconémica media alta - alta en un rango de edad entre 25 y
50 afios, situados en la region sierra del pais considerando como principales las ciudades de
Quito y Latacunga.

k. Imagen corporativa

Es importante tomar en cuenta que al realizar el rebranding de una empresa es también
necesario cambiar la imagen corporativa, es decir el logo de la empresa por razones cOmo:
el deterioro de la marca, para eliminar paradigmas sobre la misma para cambiar y ampliar
el publico objetivo.

En este caso la empresa H&A utiliza como nombre los apellidos de los dos arquitectos
fundadores de la empresa y el siguiente logo:

&
HARO & ALBAN

ARQUITECTOS

Luego de realizadas las encuestas, se descubre que el logo no recuerda a una empresa de
arquitectura.

Los arquitectos en el proceso de investigacion deciden cambiar el nombre y logo de la
empresa:



ARUBIK

arquitectura

I. Marketing Mix

Producto/Servicio Precio
e Elaboracion de planos con e Precio promedio por plano 1800
herramientas tecnologicas usD
e Tramites y permisos con el e Fijacion de precios para penetrar en
Municipio de la ciudad el mercado
e Asesoriay disefios con e Fijacion de precios de productos
herramientas tecnoldgicas colectivos
e Construccion con nuevas e Fijacion de precios de referencia
tecnologias.
Plaza Promocion
e Péagina web
e Ubicacion del punto de venta Quito e Redes sociales
y Latacunga e Creacion de tréafico
e Canal de distribucién directo e Video Corporativo
¢ Video Nuggets




e Post fotograficos

e Infografia

e Webinar

e Videos testimoniales

A continuacion, se explicara una por una las estrategias de marketing que se proponen para
la empresa en cuestion.

Producto:

Precio

Elaboracidn de planos con herramientas tecnoldgicas: entre los programas que se
utilizan para la elaboracion de planos esta AutoCad, que facilita y agiliza el
proyecto.

Tramites y permisos con el Municipio de la ciudad: Muchas empresas o estudios de
arquitectura se dedican a la elaboracion del disefio y construccion, sin embargo, la
empresa H&A Arquitectos brinda un servicio adicional: la tramitacion y papeleo
que se requiere a la hora de construir. Un ejemplo es el tramite de la propiedad
horizontal que consiste en la division de propiedades cuando se encuentran en
edificios y son distintos duefios.

Asesoria y disefios con herramientas tecnologicas: A la hora de asesorar a los
clientes con los disefios es importante la utilizacion de programas que permitan al
cliente ver el producto final con la mayor claridad posible, como Sketchup, Lumio,
Photoshop, Adobe.

Construccion con nuevas tecnologias: La empresa H&A Arquitectos utiliza una
nueva maquina de enlucido que reduce los costos en la mano de obra. También
ofrecen la construccion con Steel Frame que consiste en un sistema de construccion
con una estructura mas rigida a base de perfiles de acero.

Fijacién de precios para penetrar en el mercado: con el fin de atraer un mayor
numero de clientes y participacion en el mercado, se fijard un precio bajo.

Fijacién de precios de productos colectivos: consiste en ofrecer menor precios por la
adquisicion de varios productos a la vez. La empresa en cuestion ofrece varios
servicios que se complementan entre si, por lo que se fijara un menor precio por la
contratacion de 2 0 mas servicios.




Plaza

Fijacién de precios de referencia: se refiere a la fijacion de precios por medio de la
perspectiva de los clientes a través de la observacién de la oferta de la competencia
o el recuerdo de precios anteriores. Al ser el sector de la construccion un mercado
bastante saturado, también se considerara este tipo de fijacion de precio.

Ubicacién del punto de venta: Quito y Latacunga son las principales ciudades en las
que se ofrecen los servicios de H&A Arquitectos.

Canal de distribucion directo: la empresa H&A Arquitectos ofrece una variedad de
servicios que no requiere trasporte o intermediarios, por lo que el canal de
distribucién apropiado es el directo.

Promocién

Pagina web: Se empezara con la creacion de una pagina web con el objetivo de
tener informacion clara y completa sobre la empresa y servicios que brinda para el
consumidor, ademas, en dicha pagina también habra noticias actualizadas sobre el
sector inmobiliario tanto nacional como internacional, causando asi la confianza de
este.

Redes sociales: Se crearan redes sociales en las cuales el sector inmobiliario tiene
mas apretura: LinkedIn Facebook Instagram WhatsApp Business.

Campania creativa de promocion: Para la campafia creativa de promocion se
proponen dos estrategias con el fin de captar clientes.

La primera campafia se creara para atraer trafico, se va a enfocar en captar
seguidores tanto a la pagina web como a las redes sociales para poder presentar a la
empresa de manera formal dentro del mercado.

La segunda camparfia se creara para la captacion de leads, es decir, que mediante los
productos audiovisuales que mas adelante se explicaran y a través de las redes
sociales y la pagina web se obtendra una base de datos de posibles consumidores los
cuales pueden generar conversion para la empresa.

Campanfia de tréafico

Video Nuggets: Los videos Nuggets consisten en piezas de video con duracion
méaxima de 1 minuto con contenido de interés dentro del mundo inmobiliario, el
objetivo seré crear trafico (obtener seguidores y likes) en redes sociales y por ende
atencion a la pagina web de personas interesadas en el tema que a un futuro seran
posibles consumidores. En esta campafia se crearan 3 video Nuggets con los
siguientes temas:




% jRenueva tu casa, Renueva tu vida!: Este video nugget hablara de la
importancia de renovar el espacio propio y asi poder hacer un cambio radical
para bien en la vida de los consumidores y como H&A puede ayudar al
consumidor a conseguir ese cambio.

¢ jTu nuevo hogar te espera!: En este video nugget se mostrara como H&A ha
creado proyectos personalizados adaptandose al gusto del consumidor y a su
presupuesto.

+ Bienes Raices: Nuevo modelo de negocio: En este video nugget se explicara
como el modelo de negocio dentro del sector inmobiliario cambiara luego de
la crisis sanitaria que se esta viviendo en el presente afio. El objetivo de este
video es mostrar contenido de interés y tendencia para el consumidor.

Post fotograficos: Estos post o publicaciones consistiran en publicar los proyectos
que H&A ha realizado a traves de su trayectoria y ademas, habrén publicaciones
con tips e informacion sobre los bienes raices, que ayuden al consumidor a entender
y conocer sobre la mision de la empresa y su compromiso con los consumidores.
Infografia: Consiste en un video animado en 2d o 3d con temas informativos, el
objetivo de la infografia dentro de esta estrategia de marketing es informar las
actualizaciones dentro del sector inmobiliario nacional e internacional.

Campanfa de leads

Webinar: Un webinar consiste en dar una clase o tutorial de manera online y en vivo
en donde se puede ensefiar un tema y con la opcidn de interactuar con los
espectadores en tiempo real. En la campafia para captacion de leads, se realizard un
webinar con un tema en especifico sobre remodelacion de espacios interiores con
bajo presupuesto, para el cual los interesados deben registrar en la pagina web su
contacto ya sea correo electronico o nimero celular, con el cual se tendra una base
de datos principal de posibles consumidores que realicen conversiones.

Videos testimoniales: Un video testimonial consiste en entrevistar a un cliente que
ha contratado los servicios de H&A y ha quedado satisfecho. En el video narra su
experiencia con la empresa constructora y como es que H&A le fue de gran ayuda
para poder construir su propio hogar. Dentro de la descripcion de este video
tendremos la opcion de que los consumidores visiten la pagina web dejando sus
datos para poder dar de manera gratuita una asesoria para adquirir su nuevo bien
inmueble.

Entregables y contenidos: Para esta estrategia de marketing se tomé en cuenta la
creacion total de piezas audiovisuales para cubrir todas las plataformas digitales.
Las siguientes piezas seran pautadas en la pagina web como en las redes sociales.




XXXVIII.

Al existir dos campafas dentro de esta estrategia de marketing, dichas piezas se

dividiran para cada campafia.

Video Corporativo: La primera pieza audiovisual que se creara sera un video

corporativo de aproximadamente 3 minutos en donde se contara la resefia de la
empresa, servicios y proyectos realizados, el objetivo de esta pieza es presentar de

manera formal a la empresa en el mercado.

Proyecciones Financieras

m. Presupuesto

Se han tomado en cuenta los valores de prestacion de servicios para poner en

marcha las camparias que componen esta estrategia de marketing.

Se esta presentando la referencia de cotizaciones de precios promedios del

mercado.

e Prestacion de servicios audiovisuales

En este apartado se han tomado en cuenta la cantidad de piezas audiovisuales

que se necesitaran para la creacion de las dos campafias, a continuacion,

detalladas.

e Publicidad pagada dentro de redes sociales

En este apartado se toma en cuenta el presupuesto que la empresa invertira en
publicidad pagada dentro de redes sociales con el objetivo de aumentar las

conversiones y consumidores a través de este canal.

ITEM

PRECIO
SERVICIOS Y PRODUCTOS CANTIDAD [UNITARIO

PRECIO
TOTAL




PUBLICIDAD PAGA FB/IG
CAMPANA DE TRAFICO
- Se creara una campafa de
1 publicidad paga dentro de Facebook 1 USDS$ 300,00 USDS$ 300,00
e Instagram para dar a conocer a la
empresa avatares que muestren
interés por temas similares durante
1 mes
PUBLICIDAD PAGA FB/IG
CAMPANA DE CAPTACION
DE LEADS
- Se creara una campafia de
2 publicidad paga dentro de Facebook |1 USD$ 200,00 USD$ 200,00
e Instagram para motivar a los
avatares y perfiles de intereses
similares que estén interesados en
aprender y conocer a la empresa.
TOTAL USD$ 500,00
n. Ventas
En el siguiente apartado se explica las proyecciones de ventas mensuales de
la empresa H&A Arquitectos a partir de los datos obtenidos directamente de
la empresa.
Tabla 3. Proyecciones de ventas
Mes 1 Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8
Cantidad 5 10 15 30 35 40 45 50
Ventas 9000 18000 | 27000 | 54000 | 63000 | 72000 | 81000 | 90000
Costo 8500 17000 | 25500 | 51000 | 59500 | 68000 | 76500 | 85000
Variables
Costos Fijos 3000 3000 |3000 |3000 |3000 |[3000 |3000 3000
Utilidad o -2500 -2000 |-1500 |0 500 1000 | 1500 | 2000
perdida




En el cuadro anterior se observa que las utilidades no se presentan sino hasta el
quinto mes con una cantidad de 35 planos vendidos a un precio estimado de 1800
USD.

Sin embargo, es importante tomar en cuenta que se ha tomado un Unico servicio
como referencia para la elaboracion de la proyeccion por el motivo de que la
empresa no maneja precios Unicos y esto dependera del cliente y los metros
cuadrados de construccidn que desee.

En este sentido, se analizaron los precios de todos los planos elaborados desde la
apertura de la empresa hasta hoy en dia y se obtuvo una media de los precios que
result en 1800 USD.

0. Punto de equilibrio

Tabla 4. Punto de equilibrio

Costos fijos 3000

Precio de venta (promedio por

plano) 1800
Costo Variable 1700
costos fijos 3000
precio de venta- costos variables 1800 - 1700

3000 = 30 Unidades para alcanzar el Punto de Equilibrio
100

Figura 38. Punto de equilibrio



Tabla 5. Datos punto de Equlibrio

DATOS PARA GRAFICAR
UNIDADES 0 10 30 90 200
VENTAS 0 18000 54000 162000 360000
COSTO VARIABLE 0 17000 51000 153000 340000
COSTO FlJO 3000 3000 3000 3000 3000
COSTO TOTAL 3000 20000 54000 156000 343000
UTILIDAD * *
PERDIDA * *
Punto de Equilibrio
400000
350000
300000
250000
200000
150000
100000
50000
0
1 2 3 4 5
e NIDADES e VENTAS COSTO VARIABLE e COSTO FIJO === COSTO TOTAL

Fuente: Informacion empresa H&A
Elaboracion: Elaboracion propia

En el presente grafico se muestra como el costo total y las ventas se van incrementando
conjuntamente, sin embargo, para que ocurra el punto de equilibrio estas dos variables
deberian cruzarse.



La empresa H&A Arquitectos cuenta con varios servicios y el precio de cada servicio
dependera de los clientes, lo cual hace imposible que los costos totales y las ventas se
encuentren en un punto.

Por tal efecto, es necesario obtener el ingreso marginal por meses y por cantidades

Tabla 5. Ingreso marginal vs Costo fijo

Fuente: Informacién empresa H&A
Elaboracion: Elaboracion propia
En esta tabla podemos observar el ingreso marginal versus el costo fijo.

El ingreso marginal representa el aumento de ingreso por la venta de unidades adicionales o
en este caso de mas planos al mes; por otro lado, el costo fijo se refiere a costos invariables
que la empresa en cuestion asume mes a mes, es por eso que se mantiene en $3000.

Figura 39. Ingreso Marginal en meses

Ingreso Marginal en Meses

6000
4000 -
2000 -
0 ==
1 2 3 4 5 6 7 8
e ngreso Marginal Costo Fijo

Fuente: Informacién empresa H&A
Elaboracion: Elaboracion propia

La figura muestra como el costo fijo se mantiene en el tiempo mientras que el ingreso
marginal cruza con la variable de costo en el cuarto mes.



Figura 40. Ingreso marginal con cantidades

Ingreso marginal con cantidades

6000
4000 -
2000 E—_—
0 =
5 10 15 30 35 40 45 50
e |ngreso Marginal Costo Fijo

Fuente: Informacion empresa H&A
Elaboracion: Elaboracién propia

A diferencia de la anterior figura, en esta podemos ver como el ingreso marginal se
relaciona con la cantidad de planos vendidos al mes. Mientras el costo fijo se mantiene, el
ingreso marginal cruza con la variable cantidad en las treinta unidades, es decir que ambas
variables alcanzan los $3000 en las 30 unidades.

6. Capitulo: Conclusionesy recomendaciones

XXXIX. Conclusiones

Respecto al primer problema que H&A Arquitectos presenta en torno al marketing es la
promocion de sus servicios. En este sentido, los arquitectos al no tener asesores que
faciliten el manejo del marketing dentro de la empresa no conocen sobre los medios ni las
estrategias que se deben tomar en cuenta a la hora de publicitar o promocionar, provocando
gue muy pocas personas conozcan sobre los servicios que ofrecen en las ciudades de Quito
y Latacunga.

Es importante que las empresas de hoy en dia manejen temas de marketing ya sea con un
area especializada de cada empresa o con asesores 0 consultores independientes quienes
puedan guiar en establecer las mejores estrategias que se adapten a las necesidades y
requerimientos de las personas, ya no es un tema adicional, sino que el marketing se ha
convertido en una de las claves para lograr la captacion de una mayor cuota en el mercado,
a su vez debe de estar alineados con las tendencias tecnoldgicas que engloban el mundo
actual.



Los esfuerzos deben ser enfocados en las ciudades en donde se tiene menor afluencia de
clientes como lo es Latacunga, debido a que existe mayor oportunidad de mercado al ser
una ciudad en donde no existen mucho de estos servicios a diferencia de la Capital, Quito,
en donde existe gran competencia.

Asi como se detallé en las estrategias para la empresa, la fijacion de precios para captar
mayor cuota del mercado, la utilizacién y aprovechamiento de las redes tecnoldgicas para
lograr una mayor difusion entre los potenciales clientes y la concentracién de los esfuerzos
en las ciudades en donde se tiene menos clientes son las estrategias basicas, econémicas y
claves para poder posicionarse de a poco en el mercado

El segundo problema que se analiz6 es el mal manejo de imagen de marca de la empresa en
cuestion. Nuevamente, la ausencia de asesoria en marketing provocé que los arquitectos
escogieran un nombre y logo poco representativos para una empresa de arquitectura, lo que
a su vez confunde al consumidor o posible consumidor y lo incita a preferir otra marca.

El tema de la identidad e imagen corporativa es fundamental para el posicionamiento en la
mente del consumidor, mientras mas llamativo sea el nombre o el logo de la empresa,
permanecera en la mente del consumidor por mucho mas tiempo, es por esta razon que es
fundamental un redisefio de la imagen corporativa de tal manera demuestre a los clientes
actuales y al mercado que somos una empresa gque se adapta a los cambios que exige el
mercado y uno de ellos es lograr ser méas atractivos no solo por sus precios, tipo de
servicios o atencién que se brinda, sino que se tiene presente que es necesario comenzar
con el cambio desde la base, los simbolos que la identifican y la diferencian del resto de la
competencia.

Es necesario que se escoja colores Ilamativos y que vayan acorde al giro del negocio, una
imagen o logotipo que identifique a simple vista a que se dedica la empresa, de tal manera
sea facil identificar al consumidor cuando necesite este tipo de servicio y entre sus primeras
opciones deba acudir a nuestra empresa.

A su vez el redisefio de la empresa debe ir ligados a la vision y mision que persigue la
empresa, asi como la fécil identificacion de sus valores corporativos, son elementos que
permiten que la empresa sea diferenciada del resto de la competencia, que en el mercado
actual y especialmente en la capital del Ecuador, es en donde méas se encuentra empresas
ofertando nuestros servicios o que estan en el mismo giro de negocio; y le permitan ir
posicionandose a través del tiempo.



La empresa H&A Arquitectos presenta dos grandes problemas identificados en cuanto a la
promocion de servicios y el manejo de imagen de marca, los cuales deben ser subsanados
para lograr el desarrollo esperado por sus directivos y el resto de los trabajadores de la
empresa.

XL. Recomendaciones

Una vez identificados los problemas claves para abordar en cuanto a la promocion y
correcta difusion de sus servicios actualmente, asi como la guia y reestructuracion que
necesitan para redisefiar su imagen de marca en un mercado que cada vez tiene mas
competidores.

Para el tema de los servicios, se tiene que aprovechar la calidad, la variedad y el precio que
la empresa oferta, su correcta difusion en estos tiempos se la debe de establecer por medios
digitales, es decir las campafias propuestas a lanzarse para la captacion de nuevos
consumidores deben ser debidamente controladas, gracias a la serie de ventajas que las
redes sociales y las paginas web nos brindan, es posible direccionar estas campafas a
nuestro publico objetivo, de tal manera tenemos la maximizacion de nuestros esfuerzos y
recursos en linea con un mayor impacto. Tratar de mantener la sobriedad y elegancia que
requiere el sector y que se vea plasmada en los videos y anuncios que se van a pautar en los
medios digitales. En esta época se debe aprovechar al madximo que las personas pasan gran
cantidad de tiempo en sus redes sociales y estan eligiendo el internet para buscar lo que
necesitan, sin necesidad de ir personalmente a averiguar, tratan de economizar esfuerzos.

El redisefio y potencializacion de la imagen corporativa de la empresa es un tema que
necesariamente debe trabajarse con especialistas del tema, se requiere contratar expertos en
el tema de disefio gréafico y multimedia para potencializar la imagen de la empresa y su
difusion, también es prioridad contar con especialistas de marketing que son quienes estan
estudiando al consumidor constantemente y nos guiaran en el tema de que es lo que busca
nuestro publico objetivo actualmente y la mejor forma que se puede llegar a ellos. Los
esfuerzos y objetivos deben estar debidamente alineados entre la empresa y los especialistas
de tal manera se realice un trabajo coordinado para lograr captar la atencién del mercado y
de a poco mentalizar en los consumidores, nuestra empresa como la mejor opcion en
servicios de construccion.
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