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RESUMEN EJECUTIVO

La Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato, es una organizacion

privada, que funciona desde el afio 2010, cuyos propietarios son la familia Gavilanez, la
cual préacticamente es nueva en el sector inmobiliario, las oficinas de la empresa
Constructora estan ubicadas en la Av. De las Américas y Pufialica, cuyo Gerente es el
Lcdo. Germéan Gavilanez. Hasta la presente fecha la Constructora tiene construidos 4

Conjuntos habitacionales en Ambato: Azalea, El Nogal 1, EI Nogal 2, y los Almendros.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en aplicar el
marketing operativo que permita garantizar la satisfaccion de los clientes de la

Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Los datos que se obtuvieron en la investigacion de campo aplicada a los clientes,
indican que es importante corregir aspectos como el uso de los diferentes elementos de
la mezcla de marketing, como son el producto, el precio, la plaza y la promocion o

comunicacion.

Asi la propuesta resultante de la investigacion, direccion6 para identificar y disefiar un
plan operativo de marketing mix, que permita a la Constructora gestionar de una manera
eficaz y eficiente el uso de sus recursos para satisfacer a su segmento meta; en este plan
se plantean estrategias para asegurar el desarrollo del negocio como es el cumplimiento

de sus metas, sus responsables y los costos que implica llevar a cabo este plan.

El giro actual de negocio de la Constructora Gavilanez & Gavilanes, es el desarrollar
proyectos habitacionales con la finalidad de cubrir la demanda habitacional existente en
el mercado, a un precio que sea accesible para el consumidor, satisfaciendo sus

necesidades y expectativas.

Palabras Clave:

Marketing Operativo, Satisfaccidn al cliente, Marketing mix.

xi



ABSTRACT

The Construction Gavilanez & Gavilanes city of Ambato, is a private organization,
which works since 2010, whose owners are Gavilanez family, which practically is new
in real estate, offices of the Construction Company are located in the Avenue of the
Américas and Pufalica, whose manager is Atty. German Gavilanez. To date the
Construction has built four housing sets in Ambato: Azalea, EI Nogal 1 El Nogal 2 and

Almendros.

It is for this reason that this research has focused on applying the operational marketing
that would ensure customer satisfaction of the Construction & Gavilanes Gavilanez city
of Ambato.

The data produced by the applied field research to clients, it's important indicating
aspects such as correct use of different elements of marketing mix such as product price,

place and the promotion or communication.

So the resulting research proposal routed by me to identify and design an operational
plan marketing mix, allowing the Construction manage an effective and efficient use of
its resources to meet its target segment, in this plan strategies arise to ensure the
development of the business and is meeting its goals, its leaders and the costs of
carrying out this plan.

The current line of business of the Construction Gavilanez & Gavilanes, is to develop

housing projects in order to meet existing demand in the housing market, at a price that
Is accessible to the consumer, satisfying their needs and expectations.

xii



INTRODUCCION

Esta investigacion se basa en el Marketing Operativo y la satisfaccion de los clientes de

la Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Muchas de las Constructoras han aplicado diferentes estrategias de marketing a fin de
garantizar un mejor servicio, lealtad de los clientes y la satisfaccion al adquirir los
productos, sin embargo la Constructora Gavildnez & Gavilanes tiene la obligacion y la
responsabilidad de garantizar a sus clientes la satisfaccion total de sus inmobiliarios

ofertados.

La presente investigacion estd estructurada en seis capitulos que se describen a

continuacion:

Capitulo I: Corresponde al problema que existente, es decir se identifica y se plantea el
problema en estudio, realizando un andlisis de las causas y efectos del mismo,
determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigacion, se delimita el campo
de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigacion

y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo 1I: Se sustenta a través del marco teorico, dentro del cual se detallan los
antecedentes investigativos existentes con relacién al problema planteado, las bases en
que se fundamenta la investigacion, el contenido tedrico cientifico, que contribuye y
sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al

problema, estableciendo la relacion entre dos variables.

xiii



Capitulo I1l: Comprende la metodologia del trabajo; incluye los tipos, métodos y
técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccion, procesamiento y analisis
de la informacidon; la operacionalizacion de las variables: el plan de recoleccion,

procesamiento, andlisis e interpretacion de la informacion obtenida.

Capitulo 1V: Se detalla el analisis y la interpretacion de las encuestas realizadas, donde
se tabula cada una de las preguntas en cuadros estadisticos y en tablas de frecuencia
para su mejor interpretacion, de esta forma también tenemos la comprobacion de la

hipotesis planteada de la Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Capitulo V: Luego de haber obtenido y procesado la informacion, se llega a determinar
varias conclusiones, y se formula las recomendaciones respectivas para la Constructora

Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Capitulo VI: Se encuentra planteada la propuesta para la Constructora Gavilanez &
Gavilanes de la ciudad de Ambato. Con diferentes analisis como el del mercado, la
justificacion de la misma y las estrategias que se van aplicar para dar solucion al

problema objeto de estudio.

La propuesta planteada, para la Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de
Ambato es una de las posibles alternativas de solucién, es decir, no es el Unico ni
definitivo camino para remediar el problema encontrado, probablemente habran otros
procedimientos que ayuden a hacerlo; esta sujeto a cambios y modificaciones que sean
necesarios, de acuerdo a la evolucion del tiempo, avances tecnologicos y los constantes

cambios en el escenario socio economico del pais.
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CAPITULOI

1. EL PROBLEMA

TEMA: “El Marketing Operativo y la Satisfaccion de los clientes de la
Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato”

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Contextualizacién

Macro

Hablar de la construccion de forma genérica es muy amplio, ya que habria que matizar
sobre construcciones residenciales y sus tipos, terciarias, obra civil, reformas o
rehabilitacion, puablicas o privadas, etc. INSTITUTO DE PRACTICA
EMPRESARIAL (2013, P4g. 4)



Pero de cualquier forma, se vuelve a producir un retroceso de la actividad, aunque al
menos, con menor tendencia de caida, s6lo un digito, frente a los dos del afio anterior.
INSTITUTO DE PRACTICA EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)

La tendencia a nivel real no se dara, ya que se estan iniciando proyectos para quién ha
conseguido identificar un perfil de clientes concreto, resolviendo sus necesidades, con
una ecuacién de precio, coste y valor razonable. INSTITUTO DE PRACTICA
EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)

Los niveles actuales de obra son similares al de los afios 60, cuando la sociedad europea
actual, tiene necesidades muy distintas. INSTITUTO DE PRACTICA
EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)

El sector financiero, no es que influya en el inmobiliario, sino que lo supervisa
constantemente. Unas veces bajando los tipos, ampliando plazo y dando crédito a
mansalva, con lo cual todos solventes y se disparan las compraventas, el empleo,
consumo, etc. Y otras subiendo tipos, limitando plazos y restringiendo crédito, se
paralizan las compraventas, aparece el desempleo, baja el consumo, etc. Luego hasta la
no liquidacion del stock bancario y recuperacion de los préstamos promotores en suelo
y construccién, dificilmente habra normalidad inmobiliaria. INSTITUTO DE
PRACTICA EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)

La clave esta en descubrir nuevas formas de hacer el negocio inmobiliario, como son la
figura del agente promotor residencial, las residencias funcionales, la triangulacién
inmobiliaria, etc. INSTITUTO DE PRACTICA EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)
Para muchos el negocio inmobiliario a medio y largo plazo esté en gestionar el producto
en manos de los bancos. INSTITUTO DE PRACTICA EMPRESARIAL (2013, Pag.
4)



El negocio seguird estando en encontrar clientes que quieran comprar y en tener los
productos que satisfagan sus necesidades. El producto inmobiliario serd un medio,
nunca un fin. INSTITUTO DE PRACTICA EMPRESARIAL (2013, Pag. 4)

Definir una estrategia comercial basada en descubrir necesidades y crear equipos
multidisciplinares que las solucionen sera el distintivo de las nuevas comercializadoras.
Las economias de escala y el uso de las Nuevas Tecnologias seran tacticas
imprescindibles para el éxito. INSTITUTO DE PRACTICA EMPRESARIAL (2013,
Pag. 4)

Meso

En el Ecuador a pesar de que el sector de la construccién presenta crecimientos en los
ultimos afios, esto ha complicado la competencia entre las constructoras, miles de
anuncios se ven a diario en los medios masivos, la oferta y promocion de planes de
vivienda de todo tipo y en diversos sectores de las ciudades, con maultiples beneficios
tanto de acabados, como de financiamiento para la adquisicion de una de estas. Las
Constructoras que no promocionan sus planes de vivienda estancan sus ventas y por
ende sus ingresos, lo que pone en riesgo la supervivencia de este tipo de empresas por la
cantidad de la inversion y el tiempo que se requiere para recuperar el capital invertido.
Diario Hoy (Ecuador) (2012, Pag. 6)

El sector ecuatoriano de la construccion experimenta desde 2009 un crecimiento
sostenido de entre el 10% y 15%. Solo en 2010, el sector inmobiliario movié mas de
1.150 millones de ddlares (864 millones de euros), cifras que no tienen en cuenta los
proyectos habitacionales levantados por el Ministerio de Vivienda, los inmuebles
edificados por arquitectos particulares y las viviendas construidas de manera informal.
Diario Hoy (Ecuador) (2012, Pag. 6)

Segun la Superintendencia de Compaiiias, en el pais existen 23.000 sociedades que

desarrollan su actividad en el mercado inmobiliario, de acuerdo con los datos de la



Asociacion de Promotores Inmobiliarios, que en la préctica apenas representan 200
empresas a escala nacional. Diario Hoy (Ecuador) (2012, P&g. 6)

En cuestion de precios promedios, el sector inmobiliario ha visto aqui la oportunidad de
competir. En 2009, la oferta estaba concentrada en casas con precios superiores a los
60.000 ddlares; hoy, la situacion ya no es asi. El 60% de las 15.000 viviendas
construidas este afio se corresponde con inmuebles con precios que parten de los 30.000
ddlares. Diario Hoy (Ecuador) (2012, Pag. 6)

Por otra parte, la construccion de viviendas ha dinamizado el empleo. Asi, el sector
genera mas de 500.000 puestos de trabajo directos. Diario Hoy (Ecuador) (2012, P4g.
6)

En este momento, la evolucién de dicha industria depende, entre otros aspectos, de las
nuevas leyes hipotecarias, que podrian provocar cambios en la financiacion y el crédito

para las hipotecas. Diario Hoy (Ecuador) (2012, Pag. 6)

Por ultimo, sefialar que los precios de los materiales de construccion estan en aumento,
lo mismo que el metro cuadrado para la construccion, que repuntd mas del 4% durante
2012. Diario Hoy (Ecuador) (2012, Pag. 6)

Los promotores locales usan, normalmente, materiales importados, que suponen
alrededor de 700 millones de délares al afio. Todo ello podria provocar un descenso de
la demanda a principios de 2013, segun el sector, aunque las firmas inmobiliarias
opinan que la situacion se revertird en la mitad del ejercicio. Diario Hoy (Ecuador)
(2012, Pag. 6)

Micro

El sector de la construccion enfrenta algunos problemas. Si bien, existe estabilidad en
los precios de los productos que se utilizan en el area de la construccién, hay otros
costos que afectan, como el de la tierra. ”. INEC. (2010, Pag. 31)



El metro cuadrado de tierra facilmente se ha incrementado en un 40 a 60%. Por
ejemplo, paso de 800 dolares a 1.200, desde el afio anterior a este. ”. INEC. (2010, Pag.
31)

Las autoridades municipales deberian realizar los controles para evitar que el valor de la
tierra se incremente. “El problema es que la demanda sube y sube, pero no hay oferta.
Eso afecta el precio directamente. ”. INEC. (2010, Pag. 31)

El boom inmobiliario que vive la ciudad de Ambato afecta directamente el precio de la
tierra, ese es un costo directo. “Eso, en el futuro, afectaria el crecimiento del sector
inmobiliario”. INEC. (2010, Pag. 31)

Cuadro N°.- 1. Variacion de los Materiales de construccion

Provincia Producto Variacién anual
Adoquines de Hormigon 1,13
TUNGURAHUA -
Bloques de Hormigon 4,60
Material Pétreo 7,11
Tubos de hormigon simple 5,37

Fuente: INEC, Materiales de Construccion. 2010

La Constructora Gavilanez & Gavilanes practicamente es nueva en el sector
inmobiliario funciona desde el afio 2010, las oficinas de la empresa Constructora estan
ubicadas en la Av. de las Ameéricas y Pufialica, cuyo Gerente es el Lcdo. German
Gavilanez.

Hasta la presente fecha la Constructora tiene construidos 4 Conjuntos habitacionales
en Ambato: Azalea, El Nogal 1, El Nogal 2, y los Almendros, hasta el momento la

empresa ha manejado la promocion de sus conjuntos habitacionales de manera empirica,



y con poco personal para la atencion al cliente, lo que ha ocasionado que las ventas se
estanquen y que la competencia saque ventaja de la lenta toma de decisiones por parte

de la empresa Constructora Gavilanez & Gavilanes.

1.2.2 Anaélisis Critico

Al analizar el problema que afecta a la Constructora Gavilanez & Gavilanes que es la
débil promocidn de los Conjuntos Residenciales se ha podido determinar que entre las
causas principales es la administracion basada en el empirismo mucho de su
conocimiento adquirido para desarrollar algunos tipos de empresas han surgido como
producto de su de su conocimiento y experiencia directa en los negocios, esta
experiencia adquirida hasta cierto punto les ha llevado a creer que no es necesario
contar con un Departamento de Marketing, contratar personas especificas para estas
tareas, o0 contratar a terceros para que se encarguen de la planificacion de estrategias de
marketing, que permitan al negocio a crecer rentablemente; de lo antes mencionado nos
lleva a la siguiente causa que es pensar que la publicidad y todas las actividades de
promocion generan mas bien gastos antes que ingresos, por lo que el personal que
labora no tiene funciones definidas, y la mayoria tiene que realizar las tareas de ventas

pero sin ninguna responsabilidad directa sobre los resultados.

De continuar asi la Constructora Gavilanez & Gavilanes esta perdiendo ingresos que
podrian ser aprovechados en otras construcciones, la demora en las ventas genera un
costo financiero y un costo de oportunidad, el temor a contratar publicidad y a contratar
a personal exclusivo de ventas 0 marketing sera mas caro que las ventas que se estan

perdiendo y la imagen que como constructora podria ganar en el mercado.
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La débil promocion de los Conjuntos Residenciales de la Constructora Gavilanez &

Gavilanes de la ciudad de Ambato, puede llevar a varios efectos como es la lentitud en

las ventas, lo que puede generar que los precios de los materiales de construccion varien

provocando serios problemas a la Constructora por la variacion en los precios de venta,

al existir una lentitud en las ventas los ingresos se estancan y la empresa puede tener

problemas de liquidez para sus operaciones pudiendo afectar incluso a sus otros

negocios. Otro efecto que se podria dar es el débil posicionamiento de la empresa, en el

sector de la construccion, a pesar de que en el mercado local sea reconocida en sus otros




negocios, puede generar desconfianza en los clientes al no relacionar las otras

actividades con las del sector inmobiliario.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera el Marketing Operativo es importante para la satisfaccion de los

clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

1.2.5 Interrogantes (sub problemas)

1. ¢Cudles son las estrategias de marketing que actualmente aplica la Constructora

Gavilanez & Gavilanes para satisfacer las necesidades de los clientes?

2. ¢Como la oferta de casas en algunos Conjuntos Residenciales satisfacen a los

diferentes segmentos de mercado?

3. ¢Cudl serd la mejor propuesta de marketing para satisfacer las necesidades de

los diferentes segmentos de mercado de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Campo: Administracion
Area: Marketing
Aspecto: Marketing Operativo

Espacio: Constructora Gavilanez & Gavilanes
Tiempo: Julio 2013- Diciembre 2013

1.3. JUSTIFICACION

La importancia de la presente investigacion estd determinada por cuanto se establecera

la utilizacion de estrategias de marketing operativo, al ser el cliente el eje de cualquier



negocio y sobre el cual se debe realizar las estrategias de la mezcla de marketing es
importante que toda empresa cumpla con las expectativas y satisfaga las necesidades de
los clientes con la finalidad que estos se mantengan leales.

El interés de la investigacion se sustenta basicamente por la satisfaccion de los clientes
a través de una mezcla adecuada de marketing que permita a la Constructora Gavilanez
& Gavilanes promocionar sus casas a los diferentes segmentos de mercado dentro de un
marco rentable.

El aporte practico esta determinado por la propuesta que se plantea para solucionar el
problema que es promocionar los Conjuntos Residenciales de la Constructora Gavilanez
& Gavilanes, de acuerdo a un andlisis previo estratégico para proponer la mezcla

adecuada de marketing.

El aporte tedrico se establecera por el marco teérico que se presenta en el capitulo Il de
diferentes autores que contribuyen con sus teorias acerca del marketing operativo, su
utilizacion y sus beneficios.

Es factible por cuanto existe el apoyo incondicional del gerente como de sus empleados
para establecer un cambio participativo que permita crear valor para los clientes.

Los beneficiarios seran todos los clientes internos y externos, ya que al dar un nuevo

giro permitira romper los esquemas antiguos de un marketing viejo a un neo-marketing.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar que el Marketing Operativo es importante para la satisfaccion de los clientes

de la Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

Diagnosticar las estrategias de marketing operativo que aplica la empresa para competir

en el mercado Inmobiliario



Analizar la oferta de las viviendas a los diferentes segmentos de mercado por parte de la
Constructora Gavilanez & Gavilanes.

Proponer estrategias de marketing operativo para satisfacer las necesidades de los
diferentes segmentos de mercado.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

BAYAS, (2008, Pag, 32). “El Marketing Operativo y su incidencia en el
posicionamiento de la empresa “TENERIA CUMANDA” en la ciudad de
Ambato.”. Facultad de Ciencias Administrativas. Pontificia Universidad
Catolica Sede Ambato.

CONCLUSIONES

e La empresa no aplica eficientemente las herramientas del marketing
operativo, lo que le impide proyectar una imagen competitiva en el

mercado.
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No se cuenta con un adecuado posicionamiento de la imagen

empresarial en los clientes, por tanto se limita la cobertura y las ventas.

CHAFLA, (2012, Pag. 82). “La aplicacion del marketing operativo y su

incidencia en las ventas de la empresa Textiles San Luis de la ciudad de

Ambato”. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de
Ambato.

OBJETIVOS

Determinar el proceso del Marketing Operativo mediante un analisis del
mercado para incrementar el volumen de ventas de TEXTILES SAN
LUIS de la ciudad de Ambato.

Diagnosticar el enfoque de las Herramientas Comerciales del Marketing

para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

Proponer un Plan de Marketing Operativo para mejorar el volumen de
ventas de TEXTILES SAN LUIS de la ciudad de Ambato.

CONCLUSIONES

Se determina que la empresa no desarrolla su Gestion en el mercado
mediante una orientacion mercadologica integral, lo cual limita su
posicionamiento en el Sector Comercial de la localidad.

La empresa no ha establecido una Fuerza de Ventas integral que le
permita atender eficientemente a los clientes, limitando esto, la decision
de compra y recompra.

La empresa no cuenta con un Modelo de Marketing Operativo que
permita mejorar y aumentar las ventas y delinear acciones de

comercializacion integrales. Los clientes argumentan que la forma
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apropiada para actualizar su informacion en la base de datos seria cada

tres meses, siendo esta, una gran ventaja para la empresa.

CHILIQUINGA, (2012, Pag. 43). “Marketing Relacional y la Satisfaccion al
Cliente de la Empresa “STATIC MODA” de la Ciudad de Ambato”. Facultad
de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

OBJETIVOS

e Determinar coémo incide el manejo inadecuado del Marketing
Relacional en la Satisfaccion al cliente de la empresa STATIC MODA.

¢ Diagnosticar cual es el nivel de satisfaccion al cliente actualmente en la
Empresa STATIC MODA.

e Establecer estrategias del marketing relacional que lograrén fidelizar a
los clientes de la Empresa STATIC MODA.

CONCLUSIONES

e Los clientes argumentan que la forma apropiada para actualizar su
informacion en la base de datos seria cada tres meses, siendo esta, una

gran ventaja para la empresa.

e Los clientes de la empresa STATIC MODA no frecuenta muy seguido
la empresa al momento de la compra, donde se ve necesario que la
empresa deberia buscar alternativas para acercarse al cliente.

e El cliente creen conveniente mantener buenas relaciones con la empresa

para llegar a la fidelizacion ya sea esta a corto o largo plazo.

CHALUISA, (2013 pag. 10). “Gestion de Adquisiciones Yy el Nivel de

Satisfaccion de los clientes del comercial Auto Wasi Cia. Ltda. De la ciudad
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de Ambato”. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de
Ambato.

OBJETIVOS

Estudiar como una inadecuada gestion de adquisiciones incide en el
nivel de satisfaccion de los clientes del COMERCIAL AUTO WASI de
la ciudad de Ambato

Diagnosticar los factores que afectan el nivel de satisfaccion de los
clientes del COMERCIAL AUTO WASI de la ciudad de Ambato.
Proponer un procedimiento de gestién en adquisiciones con plan de
compras para mejorar el nivel de satisfaccion de los clientes del
COMERCIAL AUTO WASI de la ciudad.

CONCLUSIONES

Realizada la investigacion se llega a concluir que un nimero considerable de
clientes califican el servicio y el precio ofrecido por el Comercial Auto Wasi es
satisfactorio, por otra parte no estdn conforme 100% con los productos y la
ubicacion.

El estudio establece que el personal de la empresa brinda a los clientes mayor
agilidad en la presentacion del servicio, lo que indica que el personal sabe
realizar su trabaja en ventas de manera oportuna, pero tienen un inconveniente
de no ofrecer confiabilidad en la calidad de productos, siendo un atributo
primordial al tratarse de

este giro de negocio, considerando que uno de los aspectos que da lugar a la
insatisfaccion presentada por los clientes.

Se concluye que la gestion de adquisiciones adecuada es necesario para mejorar
el nivel de satisfaccion de los clientes, ofreciendo mejor calidad de los

productos, ya que un numero considerable de compradores comentan que estan
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en el nivel de poco satisfecho del Comercial Auto Wasi, asi aumentar la
confiabilidad enfocandose en la satisfaccion.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion que se realiza sobre marketing operativo y la satisfaccion de los
clientes, estd basada en un paradigma critico-propositivo, porque de esta manera se
llegara a plantear un problema y a su vez se propone una solucion para la empresa
través de este paradigma se puede interpretar la calidad del problema de investigacion y
con el contribuir al cambio para mejorar la calidad de vida tanto para la empresa como

para todas personas que conforman la organizacion.

Este trabajo investigativo se fundamenta con el paradigma critico-propositivo por los

siguientes aspectos:

Desde el punto de vista epistemoldgico se podra contar con fuentes de informacion
cientifico tedrico que nos ayudara a definir las variables independientes y dependientes,
Ilegando a obtener todo un conjunto de teorias que sostendran nuestro proyecto de

investigacion.

Desde el punto de vista ontoldgico, se podra estudiar la evolucion del problema a través

de la teoria y proponer soluciones.

Desde de punto de vista axioldgico (valores de la empresa y valores como investigador)
valores como investigador: El no plagiar, ser honesta, honrada, creativa y humildad.
Valores de la empresa; se detallara los siguientes: Seguridad, Responsabilidad,

Compromiso, Etica.
Desde el punto de vista epistemologico facilita al investigador una relacion teorica

practica que ayuda no solo a ser participe de la investigacion si no a brindar solucién al

problema que es objeto de estudio.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 16 Numeral 2.- COMUNICACION E INFORMACION.- Todas las personas, en
forma individual o colectiva, tienen derecho al acceso universal a las tecnologias de

informacidn y comunicacion.

Art. 52.- PERSONAS USUARIAS Y CONSUMIDORES.- Las personas tienen derecho
a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a
una informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR

En el Capitulo 1l Derechos y obligaciones de los consumidores. Art. 4 derechos del
consumidor. Son derechos fundamentales del consumidor a mas de los establecidos en
la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacién interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil.
1.- Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicio, asi como la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos.

2.- Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;
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3.- Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17 Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
Consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de, los bienes o

servicios ofrecidos, de tal modo que este pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢De qué manera el Marketing Operativo es importante para la satisfaccion de los

clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

X=Variable independiente: Marketing Operativo

Y=Variable dependiente: Satisfaccion de los clientes
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2.4.1. Categorizacion

VARIABLE INDEPENDIENTE

MARKETING
ESTRATEGICO

PLAN
ESTRATEGICO DE
MARKETING

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

MARKETING

OPERATIVO
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MARKETING

OPERATIVO

PRECIO

PRODUCTO

PLAZA

PROMOCION
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VARIABLE DEPENDIENTE
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RECOMPRA

SATISFACCION DEL CLIENTE

PRODUCTO
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Definicidn de categorias

(VARIABLE INDEPENDIENTE)

Marketing Estratégico

MUNIZ, (2013, Pag. 77). “El marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que

consiga los objetivos buscados”.

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de nuestra empresa, basandonos para
ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya hemos dicho que
el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de
nuestra empresa dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion y
anticipacion a estos cambios. Debemos ser capaces de comprender en qué medida y de
qué forma los cambios futuros que experimentara el mercado afectardn a nuestra
empresa y de establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en
nuestro beneficio.

LAMBIN, (2003. pag. 8). La funcion del marketing estratégico es: “Seguir la evolucion
del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a

encontrar”.

Parte del analisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la
investigacion de los mercados.
Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.
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Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comun parece no
abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrafar
que tan sdélo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las empresas son los

que se llevan a buen término.

Responder con éxito al interrogante, ¢disponemos de una estrategia de futuro?, parece
ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo
plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y
seguro hacia la creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a
los accionistas de la compaiiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los

clientes, empleados y proveedores.

CRAVENS, (2003. Pag. 39) “El marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar
segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacién que
consiga los objetivos buscados”.

DRUCKERS, (2008, Pag. 197) “El Marketing Estratégico es una gestion de analisis
permanente de las necesidades del mercado, que desemboca en el desarrollo de
productos y servicios rentables, destinados a grupos de compradores especificos”.

RODRIGUEZ, (2003, Pag. 41). “Marketing estratégico sigue la evolucion del
mercado al que vendemos e identifica los segmentos actuales o potenciales, analizando
las necesidades de los consumidores y orientando la empresa hacia oportunidades
atractivas, que se adaptan a sus recursos y que ofrecen un potencial de crecimiento y
rentabilidad”.

Plan Estratégico de Marketing
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Para CRAVENS, (2003, pag. 147) “Plan Estratégico de Marketing es un proceso
administrativo que consiste en crear y mantener una coherencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades de mercadotecnia

cambiante”.

Mientras que el autor SERRAF, (2009, pag. 333) “Plan Estratégico de Marketing es
una mision clara para la empresa, para establecer objetivos de apoyo, disefiar una

cartera comercial solida y coordinar estrategias funcionales”.

Por otro lado el autor, THOMPSON, (2002, Pag 169). “El Plan Estratégico de
Marketing se elabora luego del plan estratégico de la empresa, como respuesta a un
requerimiento de la administracién por disponer de planes para cada area funcional
importante, como produccion, recursos humanos, marketing, etc. Es un valioso
documento escrito que incluye una estructura de seis puntos basicos; los cuales, son

adaptados a las necesidades de cada empresa u organizacion”.

Para la investigadora Plan Estratégico de Marketing es un proceso en el cual incluye un
analisis de la situacion, objetivos, posicionamiento, mercado, la mezcla del marketing
que ayuda a la administracion disefiar un plan de trabajo para alcanzar sus objetivos a

mediano y largo plazo.

Estrategias de Marketing

El autor BERST, (2003, pag. 859) “Estrategias de Marketing es un plan estratégico que
requiere desarrollar esfuerzos de Marketing para desarrollar la posicion de un producto

en un mercado”.

También el autor DRUCKER, (2008, pag. 29) “Estrategias de Marketing consiste en el
andlisis, desarrollo de las estrategias, y actividad de implementacién para desarrollar
una vision sobre los mercados de interés para la organizacion, seleccionar estrategias

sobre el mercado”.
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Se ha tomado el criterio del autor BIANCO, (2007, pag. 149) “Estrategias de
Marketing es un proceso orientado al mercado de desarrollo de las estrategias que tiene
en cuenta un entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer

un valor superior para el consumo”.

Para la investigadora Estrategias de Marketing es un proceso por el cual se busca
incrementar el volumen de ventas y la captacion de clientes, por medio de la ejecucion

de acciones en beneficio de la empresa.

BERST, (2003, Pag. 142) “Las estrategias de marketing, también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo

relacionado con el marketing”.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o

exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disefar las estrategias, en primer lugar debemos analizar nuestro publico objetivo
para que luego, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen
de satisfacer sus necesidades o0 deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, diseflando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.
Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias

para el producto, estrategias para el precio, estrategias para la plaza (o distribucion), y
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estrategias para la promociéon (o comunicacion). Conjunto de elementos conocidos

como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia).

Veamos a continuacion algunos ejemplos de estrategias de marketing que podemos

aplicar para cada elemento que conforma la mezcla de marketing:

Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefar relacionadas al producto son:

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras,
nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo disefio, nuevo
empaque, nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los
jeans para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.
Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el mend de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos),
por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno
de mayor poder adquisitivo.

Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de
instalacién, nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en
la compra. LESUR, (2008, Pag. 37).

Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento de

ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al

precio son:
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Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, 0 podamos
hacerlo rdpidamente conocido.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos crear una sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una
mayor clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado. LESUR, (2008, Pag. 39).

Estrategias para la plaza o distribucién

La plaza o distribucion consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en

donde se ofreceran o venderan nuestros productos a los consumidores, asi como en

determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia dichos lugares o

puntos de venta.

Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a la plaza o distribucién son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos,
vistas a domicilio.

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de
nuestros productos 0 aumentar nuestros puntos de venta.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos de venta habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion

selectiva).
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+¢ Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva). LESUR, (2008, Pag. 42).

Estrategias para la promocidén o comunicacion

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar o
inducir su compra, adquisicion, consumo 0 uso. Algunas estrategias que podemos

aplicar relacionadas a la promocion son:

¢+ Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio por la compra del primero.

+» Ofrecer cupones o vales de descuentos.

¢+ Obsequiar regalos por la compra de determinados productos

¢+ Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.

% Organizar sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

++ Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

¢+ Crear boletines tradicionales o electronicos.

«¢+ Participar en ferias.

¢+ Poner puestos de degustacion.

++ Organizar eventos o actividades.

¢+ Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.
¢+ Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de

transporte pablico.
Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o tarjetas de
presentacion. LESUR, (2008, Pag. 57).

Marketing Operativo

Para KOTLER y ARMSTRONG, (2005, Pag 44). ElI marketing directo “consiste en

las conexiones directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a
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fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los

clientes”

Podemos definir al marketing directo como un sistema de comercializacion que utiliza
uno o mas medios de comunicacién y distribucién directa para establecer conexiones
uno a uno con clientes individuales que han sido cuidadosamente seleccionados, a fin de
obtener una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos. El
marketing directo es la comunicacion a traves de determinados medios que introduce la
posibilidad de suscitar una reacciéon. El marketing directo tiene dos objetivos: Ganar
clientes y fomentar la fidelidad de los mismos.

Por su parte, el objetivo de la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que repitan
la compra o a mantener la adquisicion permanente de un producto. También aquellas
organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de productos, desarrollan el
marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la informacion y formacion

de opiniodn.

Mientras que el marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre los valores de la
compaiiia, saber donde estamos y donde queremos ir, el marketing operativo nos invita
a poner en marcha las herramientas precisas del marketing mix para alcanzar los
objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por tanto, al marketing operativo o
tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing del como llegar.

Muchas empresas no tienen todavia clara esta diferenciacion y consideran que
realizando tan sélo una campafia de publicidad para alcanzar los objetivos anuales ya
estan actuando con una estrategia de marketing. Lo que realmente estdn haciendo es
trabajar con una herramienta del marketing operativo, valida, eso si, pero sin haberse

detenido en reflexionar sobre los valores que la haran diferenciarse de la competencia.

Es la gestion que procura la conquista de los mercados existentes, situdndose en los

objetivos de corto y mediano plazo. Es la gestion comercial clasica, basada en el
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establecimiento de politicas del mix de marketing: producto, precio, plaza
(DISTRIBUCION) y promocion (COMUNICACIONES). Determina el rendimiento de
una empresa en términos de un objetivo de cuotas de mercado y enmarcado por un
presupuesto de marketing para alcanzar ese objetivo. Es una tarea exclusiva del Dpto.

de Marketing

Producto

Segun BENGOECHA, (2003, pag. 432) “Producto es cualquier objeto, servicio o idea
que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que representa la oferta de la
empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente con unas

determinadas caracteristicas”.

Por otra parte TOBBBER, (2007, pag. 361) “Producto es un bien o servicio ofrecido o
realizado por una organizacion o individuo, capaz de satisfacer necesidades del

consumidor”.

De acuerdo a SERRANO, (2005, pag. 314) "El producto es el resultado de un esfuerzo
creador que tiene un conjunto de atributos tangibles e intangibles (empaque, color,
precio, calidad, marca, servicios y la reputacion del vendedor) los cuales son percibidos
por sus compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus necesidades o
deseos”.

Para el investigador Producto es un bien o un servicio resultado de un proceso de

fabricacion que busca satisfacer las necesidades del mercado meta.

Precio

BENGOECHA, (2003, pag. 258) “Precio es el valor de intercambio de bienes o
servicios”, Es el Unico elemento del mix del marketing que produce ingresos, y a que el

resto de los componentes producen costes; La determinacion del precio de un producto

se configura como una decision de vital importancia para la empresa al condicionar en
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gran medida el nivel de demanda que se va a dirigir a ese producto y en definitiva su

nivel de ventas”.

Para FAHY, (2008, pag. 201) “Precio es la calidad de dinero pagada por un producto;

es el valor acordado u otorgado a un intercambio por un comprador o vendedor”.

Segun PHILIPPE, (2002, pag. 120) “Precio es la expresion de valor que tiene un
producto o servicio, manifestado por lo general en términos monetarios, que el
comprador debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de
tener o usar el producto o servicio”.

Para el autor Precio es el valor, pago o recompensa asignado a la obtencion de un bien o
servicio 0, mas en general, una mercancia cualquiera que ha tenido un proceso de
fabricacion o traslado y es el resultante de la sumas de los costos y gastos mas un
porcentaje de la utilidad para la empresa.

Plaza

Para JOSEPH, (2006, Pag. 53) “Plaza es la distribucion fisica a que se refiere a todas
las actividades de negocios relacionados con el almacenamiento y transporte de

materias primas o productos terminados”.

Segun PEREZ, (2003, Pag. 132) “Plaza es aquella que incluye todas aquellas
actividades que tiene que ver con poner el producto a disposicion de la oblacion, objeto

0 mercado meta”.
Por otra parte SERRANO, (2005, Pag. 256) “Plaza se refiere a la forma en la cual mi
producto llegara de mi empresa a las manos del consumidor. Estas formas se les conoce

como canales de distribucion”.

Para la investigadora Plaza es el lugar donde se comercializa al publico meta un bien o

un servicio con el fin de facilitar su adquisicion por parte del consumidor.
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Promocion

Para RODRIGUEZ, (2003, Pag. 316) “Promocion herramienta de una compafiia de
mercadotecnia que puede consistir en un precio menor hasta cierta fecha limite,

dependiendo del producto”.

Por otro lado el autor ROCHE, (2009, Paag. 385) “Promocion es un mecanismo de

informacidn en el cual los obsequios o incentivos son un mecanismo de apoyo”.

En su criterio el autor BENGOECHEA, (2000, Pag. 277) “Promocién es uno de los
instrumentos fundamentales del marketing. Con la Promocion, la compafiia pretender
trasmitir las cualidades de sus productos a sus clientes para que estos se vean

impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismo de trasmisién de informacién.”

Para el investigador la Promocion es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual
de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de

acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados.

Cliente

Segln la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador

potencial o real de los productos o servicios"

Segun The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente es
"una persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el

Consumidor final)"
En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "*cliente’ es un

"Termino que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar

comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para
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otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas

importante de la compafiia.

En el libro "*"Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?"" se menciona
lo siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la
«persona que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta

necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".

En este punto, teniendo en cuenta y ampliando lo anterior, planteo la siguiente
Definicion de Cliente:

Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

(VARIABLE DEPENDIENTE)

Marketing Directo

MUNIZ, (2009, Pag 12 ) “Se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan
el contacto inmediato y directo con el posible comprador, especialmente caracterizado
(social, econémica, geografica, profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto,
servicio, idea empleando para ello medios o sistemas de contacto directo (mailing,
telemarketing, couponning, buzoneo, televenta, e-mail marketing, sistemas multimedia

moviles y todos los nuevos medios interactivos).
El marketing directo es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de

marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una determinada

transaccion econdmica, que es susceptible de medicién. En la comunicacién integral, la
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publicidad interactiva es una realidad. Se nos presenta como el conjunto de soluciones

derivadas de la explotacion digital intensiva de la comunicacion.

Esto nos obliga a considerar el marketing directo desde un plano de globalidad, esto es,
desde el punto de vista de los medios de comunicacion y de las redes de distribucion de
los productos. Este concepto abarca todos los medios de comunicacion cuyo objetivo es
crear una relacion de interactividad tanto con el consumidor final como con la empresa.
Por ello su esencia esta en la relacion unipersonal, en el «cliente individualizado», que
sera satisfecho a través de un programa de comunicacion comercial ajustado
estrechamente a sus necesidades.

http://www.marketing-xxi.com/marketing-directo-123.htm

Las caracteristicas y ventajas del marketing directo frente a los sistemas tradicionales de

promocion y venta son:

e Es medible. Sus resultados y su eficacia se pueden medir. La respuesta que se
obtiene de forma directa e inmediata permite establecer resultados cuantitativos

y evaluar la rentabilidad de la accion.

e Es personalizable. Es una técnica que facilita la toma de contacto de forma
directa e inmediata con nuestro target, esto es, permite conocer diferentes
informaciones sobre nuestro publico objetivo a través de las bases de datos,
identificandolo en términos de perfil individual, ofreciéndonos, por tanto, una
gran personalizacion. Esto hace que se dirija Gnicamente al pablico que desea ir
frente a los demas sistemas, que utilizan medios universalistas. Internet nos

permitird llegar al objetivo Gltimo del marketing, llegar al one to one.

e Ayuda a crear bases de datos. Independientemente de que en un momento
determinado se compren, las empresas han de tender a crear sus propias bases de
datos. Una asignatura pendiente de las compafiias espafiolas es contar con una
base de datos actualizada y operativa.
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e Lleva la «tienda» a casa. Modificando el papel y las caracteristicas de la
distribucion. En lugar de atraer al cliente hacia la tienda, le acercamos todo
aquello que necesita a su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse,

permitiéndole adquirir productos, servicios, realizar negocios, B2C, B2B, etc.

e Fidelizacion. Al establecerse una comunicacion interactiva con el cliente, se
llega a conocerle mas profundamente, lo que nos permitird poder ofertarle
aquello que realmente satisfaga sus necesidades. EI marketing de relaciones

tiene aqui su mé&ximo exponente.

e Es interactivo. Comunica de forma directa el mensaje a su publico objetivo,
obteniendo de €l una respuesta inmediata y pudiéndole responder de la misma

forma, e-mail marketing.

e Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales. Las respuestas que se

obtengan nos permitiran analizar los resultados de una determinada campafia.

Customer Relationship Management

La administracion de las relaciones con los clientes, en inglés Customer relationship
management o CRM, busca desarrollar programas para atraer, retener, recuperar
clientes, asi como para crear la lealtad de estos hacia la marca y la empresa, a través del
tiempo. Dado que las relaciones con el cliente se dan en puntos de encuentro, las
empresas deben analizar el proceso de atencion y desarrollar acciones para garantizar la
satisfaccion del cliente en dichos puntos de encuentro. Por ejemplo en el caso de un
restaurant, los puntos de encuentro pueden ser la bienvenida que recibe el cliente al
Ilegar al local, el acompafiamiento a la mesa, la orden de pedido, la entrega de los platos
solicitados entre otros.

Las empresas deben buscar la lealtad o fidelidad de los clientes a la empresa y sus
productos. Para la creacion de la lealtad de los clientes, la empresa debe buscar

aumentar la satisfaccion del cliente. Esto requiere un conocimiento previo del cliente

35



para lo cual el uso de base de datos se ha convertido en una importante herramienta del
CRM. Por ejemplo, en el caso de algunos hoteles se hace uso de sus bases de datos para
conocer mejor al cliente y en caso de determinar su preferencia de comida, se preparan

de antemano para atender mejor al cliente durante su estadia.

Servicio al Cliente

Para PAZ, (2005, péag. 150) “Servicio al Cliente conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el

producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo”.

Por otra parte SERNA, (1998, pag. 222) “Servicio al Cliente es una potente herramienta
de mercadeo. Se trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacion
si es utilizada de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas

institucionales”.

Satisfaccion del Cliente

Para el autor JOHNSTON, (2004, pag. 311) “Satisfaccion del Cliente es todas las
caracteristicas del trabajo que los representantes encuentran gratificantes, satisfactorias

y plenas o que consideran frustrantes e insatisfactorias”.

Por otro lado el autor SOLOMON, (2008, pag. 361) “Satisfaccion del Cliente es la que
determina mediante los sentimientos o las actividades generales que una persona
muestra hacia el producto después de comprarlo”.

También el autor KOTLER, (2001, pag. 21) “Satisfaccion del Cliente se refiere a las
sensaciones de placer o decepcion que tiene una persona al comprar el desempefio o

resultado percibido de su producto con sus expectativas”.

Para la investigadora la Satisfaccion del Cliente es el grado de sensacion que percibe

una persona al momento de recibir un bien o servicio que sobrepase sus expectativas.
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VALARIE, (2009, pag. 94). “Satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un
juicio acerca de que el rasgo del producto o servicio, proporciona un nivel placentero de
recompensa que se relaciona con el consumo. En términos generales la satisfaccion es la
evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en términos de si
ese producto o servicio respondioé a sus necesidades y expectativas. La satisfaccion del
cliente es fluida por las caracteristicas especificas del servicio y las percepciones de la
calidad. También actuan sobre la satisfaccion las respuestas emocionales de los clientes,

lo mismo que sus atribuciones y sus percepciones de equidad”.

Por ese motivo, resulta de vital importancia que tanto mercadélogos, como todas las
personas que trabajan en una empresa U organizacion, conozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, como definirla, cuales son los niveles de
satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para coadyuvar
activamente con todas las tareas que apuntan a lograr la tan anhelada satisfaccion del

cliente.

PHILIP KOTLER, define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto

0 Servicio con sus expectativas”

Beneficios de Lograr la Satisfaccién del Cliente

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, estos pueden ser resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion

del cliente:
+« Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por lo

tanto la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de

venderle el mismo u otros productos o servicios adicionales en el futuro.
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« Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias
positivas con un producto o servicio. Por lo tanto la empresa obtiene como
beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares,
amistades y conocidos.

< Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Es aqui
donde la empresa obtiene como beneficio una determinada participacién en el

mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como beneficios:
1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas), 2) difusion gratuita (que se

traduce en nuevos clientes) y 3) una determinada participacion en el mercado.

No cabe duda, que el tener clientes complacidos o plenamente satisfechos es uno de los
factores clave para alcanzar el éxito en los negocios. Para ello, una empresa necesita

determinar los niveles de satisfaccion de sus clientes realizando la siguiente operacion:

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion del cliente

Pero, para ejecutar esta formula se necesita acudir a la fuente primaria de informacion
que son los mismos clientes para averiguar, mediante una investigacion de mercados:

1. El resultado que obtuvieron al adquirir el producto o servicio y

2. Las expectativas que tenian antes de realizar la compra.

Luego se debe determinar el nivel de satisfaccion para tomar decisiones que permitan
corregir las deficiencias (cuando existe insatisfaccion en los clientes), mejorar la oferta

(cuando el cliente esta satisfecho) o mantenerla (cuando el cliente esta complacido).

Dentro de todo este contexto, surge el reto para todos los mercaddlogos de lograr
clientes complacidos mediante el incremento en la entrega de valor, pero de una forma
gue sea rentable para la empresa, porque al final de cuentas, toda empresa justifica su

existencia al conseguir un determinado beneficio.

38



Valor del cliente

Dice KOTLER, (2001, Pag. 178) que “el valor entregado al cliente es la diferencia
entre el valor total para el consumidor y el costo total para el consumidor. El valor total
para el consumidor es el conjunto de beneficios que los clientes esperan de un producto
o0 servicio dado. El costo total para el cliente es el conjunto de costos en que los clientes

esperan incurrir al evaluar, obtener, usar y disponer del producto o servicio”.

Para LAMB, (2002 P&g. 131), “el valor para el cliente es la relacion entre los beneficios
y el sacrificio necesario para obtenerlos”. Tener conocimiento del valor que el cliente le
otorga a los productos o servicios de la empresa es necesario asi como también conocer
sus necesidades y deseos, esto llevara a las empresas a plantear estrategias correctas
para retenerlos”. Lamb, Ch. (2002). Marketing 6a Ed. México: International Thompson
Editores, S.A.

Expectativas
Las expectativas son las "esperanzas” que los clientes tienen por conseguir algo. Las

expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro

situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel

correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se
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atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran

decepcionados luego de la compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucién en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucion en la calidad de los
productos o servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las
expectativas del cliente situacion que es atribuible a las actividades de mercadotecnia

(en especial, de la publicidad y las ventas personales).

En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente™ las "expectativas" de

los clientes para determinar lo siguiente:

e Si estan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.
e Si estdn a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la
competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a comprar.

Mercado

STANTON, ETZEL y WALKER, (2005, Pag. 79) autores del libro "Fundamentos de
Marketing", definen el mercado (para propositos de marketing) como "las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de

gastarlo™.

Para BONTA y FARBER, (2003, Pag. 72) Autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad", el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un
sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto. Por ejemplo: El mercado de los autos estd formado no
solamente por aquellos que poseen un automovil sino también por quienes estarian

dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio™.
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REID, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones"”, define el
mercado como "un grupo de gente que puede comprar un producto o servicio si lo

desea".

Para PHILIP KOTLER, ARMSTRONG, DIONISIO, CRUZ, autores del libro
"Marketing"”, un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacién de intercambio".

Desde la perspectiva del economista MANKIW, (2003, P4g. 139). Autor del libro
"Principios de Economia”, un mercado es "un grupo de compradores y vendedores de
un determinado bien o servicio. Los compradores determinan conjuntamente la
demanda del producto, y los vendedores, la oferta”.

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son "todos los
consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que
pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a

satisfacer esa necesidad o deseo".

Por su parte, y vale la pena tomarlo en cuenta, el Diccionario de la Real Academia
Espafiola, en una de sus definiciones, menciona que el mercado es el "conjunto de

consumidores capaces de comprar un producto o servicio".

En este punto, y tomando en cuenta las anteriores definiciones, planteo la siguiente

definicion de mercado (para fines de mercadotecnia):

El mercado es el conjunto de 1) compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los
cuales constituyen la demanda, y 2) vendedores que ofrecen un determinado producto
para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la demanda son las

principales fuerzas que mueven el mercado.
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Necesidades

Segun PHILIP KOTLER y ARMSTRONG (2007, Pag. 93). La necesidad es "un
estado de carencia percibida” Complementando ésta definicion, los mencionados
autores sefialan que las necesidades humanas "incluyen necesidades fisicas bésicas de
alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades son un

componente basico del ser humano, no la inventaron los mercadélogos”.

FISHER y ESPEJo definen la necesidad como la "diferencia o discrepancia entre el

estado real y el deseado”.

Para SANDHUSEN, las necesidades son "estados de carencia fisica o0 mental".

El Diccionario de Cultural S.A., presenta la siguiente definiciobn de necesidad:
"Objeto, servicio 0 recurso que es necesario para la supervivencia, bienestar o confort

de una persona, del que es dificil substraerse".

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la siguiente

definicion de necesidad:

Estado de carencia percibida que puede ser fisica (de alimento, abrigo, seguridad) o
mental (de pertenencia, afecto conocimiento y autoexpresion) del que es dificil
sustraerse porque genera una discrepancia entre el estado real (Io que es en un momento
dado) y el deseado (que supone el objeto, servicio 0 recurso que se necesita para la

supervivencia, bienestar o confort).
En un sentido general, la necesidad es un componente basico del ser humano que afecta

su comportamiento, porque siente la falta de algo para poder sobrevivir o sencillamente
para estar mejor. Por tanto, la necesidad humana es el blanco al que apunta la
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mercadotecnia actual para cumplir una de sus principales funciones, que es la de

identificar y satisfacer las necesidades existentes en el mercado.

Deseos

Segun PHILIP KOTLER (2006, Pag. 87). Las necesidades se convierten en deseos
cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos. Por ejemplo, la
necesidad de alimento puede llevar a una persona a desear una hamburguesa o una
pizza, la necesidad

de vivienda puede impulsar a la persona a desear un departamento en un céntrico

edificio o una casa con jardin en una zona residencial.

En ese sentido, los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos para las
necesidades profundas (alimento, vestido, abrigo, seguridad, pertenencia, estimacion y

otras que se necesitan para sobrevivir).

Este es otro punto en el que los mercad6logos pueden ejercer una determinada
influencia mediante las diferentes actividades de la mercadotecnia (como la promocién),
ya que las personas suelen desear aquello que la sociedad, la publicidad o los
vendedores se lo recomiendan como la mejor opcion para satisfacer sus necesidades.

Por ejemplo, tome Coca Cola para calmar su sed.

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que un deseo (por ejemplo, por una casa en una
zona residencial) sin la capacidad de pago, no representa una oportunidad para el
mercaddlogo. En cambio, aquel deseo que va acompafiado con la suficiente capacidad
de pago, se constituye en una verdadera oportunidad que debe ser satisfecha a cambio

de una utilidad o beneficio.
Recompra

Llamamos re compra cuando un cliente regresa a nuestra empresa 0 negocio a comprar

algun producto o servicio.
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Lo ideal para cualquier negocio, es que todos los clientes vuelvan y haga una re compra.
Una de las estrategias de CRM es identificar a los clientes que compran por primera vez
y hacer alguna accion de marketing directo con ellos.

Ejemplo:

Imaginemos que tenemos un negocio que vende televisores e ingresa el cliente Juan
Perez a comprar un televisor de 32 pulgadas. Al mes siguiente el mismo cliente, ingresa

al local para comprar un televisor de 42 pulgadas para el hijo. A la accion del cliente de

volver al negocio, llamamos re compra.

2.5 Hipdtesis

El Marketing Operativo permitird mejorar la Satisfaccion de los clientes de la

Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

2.6 Sefialamiento de variables

Variable independiente: Marketing Operativo

Variable dependiente:  Satisfaccion de los Cliente
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

Para realizar la investigacion se asume, de observacion documental, critico —

propositivo de caracter cuali-cuantitativo.

Este trabajo se realizd desde un enfoque cualitativo, debido a que nos ayudd a
comprender y tener una descripcion clara con detalles del problema, desde una
perspectiva interna que fue necesario poner mucho énfasis en la investigacion, para dar
solucion al problema objeto de estudio. Ademas nos ayudd a tener una perspectiva
clara de nuestra investigacion, lo que, nos proporciond de manera directa a identificar

el problema el cual nos llevo a proponer una solucion.
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De observacion documental, ya que se considera documentos de toda clase de escritos,
personales, de prensa, de publicaciones tanto literarias como cientificas, estadisticas
entre otras, que son necesarias para la recopilacion de datos que permiten tener una
clara orientacion en relacion al tema de estrategias activas de marketing utilizadas por
los mercaddlogos, asi como la fundamentacion administrativa en el desarrollo del

cliente.

Cuantitativo porque es un método que sirve para identificar la informacion pasando por
una serie de analisis, para procesar la informacion numérica y estadistica de los hechos
a estudiar los factores que inciden en las relaciones con los clientes en el proceso de

desarrollo de la satisfaccion de las necesidades.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Se utilizé la Investigacion bibliografica o documental ya que se recurrié a informacion
escrita ya existente relacionada al problema objeto de estudio, esto para establecer
relaciones mediante la lectura de revistas, libros, tesis de grado, internet y mas
documentos que contengan informacion valida para realizar una investigacion

excepcional.

3.2.2 Investigacion De Campo.

Ademas de ello se utilizé la Investigacion de Campo puesto que se mantuvo contacto
directo con la realidad y al existir este contacto se pudo recolectar informacién
primaria, relacionada al problema objeto de estudio para ello se utiliz6 técnicas como la

encuesta, entrevista y observacion en la realidad misma.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION.
3.3.1 Investigacion Exploratoria

Segun LLOPIS (2006. pag. 40) “La investigacion exploratoria es aquella en la que se

intenta obtener una familiarizacién como un tema del que se tiene un conocimiento
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general, para plantear posteriores investigaciones u obtener hipotesis. Ejemplos de este
tipo de aplicacion son las investigaciones en las g se pretende conocer el lenguaje de un
determinado publico para elaborar un cuestionario con el que realizar una encuesta.
También se puede citar investigaciones en las que se persigue recabar informacion con
la que formula hip6tesis generales”.

El objetivo fué examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no
ha sido abordado antes. Sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar
problemas del comportamiento humano. Identificar conceptos o variables promisorias,
establecer prioridades para investigar. Posteriores o sugerir afirmaciones. Pocas veces

constituyen un fin en si mismos.

3.3.2 Investigacion Correlacional

Segun BERNAL (2006. pag.113). “La investigacién Correlacional tiene como
propdsito mostrar o examinar la relacion entre variables o resultados de variables. Uno
de los puntos importantes respecto de la investigacion correlacional es examinar
relaciones entre variables o sus resultados, pero en ningin momento explica que una sea
la causa de la otra.

En otras palabras, la correlacion examina asociaciones pero no relaciones causales,

donde un cambio en un factor influye directamente en un cambio en otro”.

3.3.3 Investigacion Descriptiva

Segun BERNAL (2000. pag.111). “La investigacion descriptiva es aquella en q se
resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion o fendémeno objeto de estudio,
tradicionalmente se define como el acto de representar, reproducir o figurar a personas,
animales o cosas; y agrega que se deben describir aquellos aspectos mas caracteristicos
distintivos y particulares de eta persona, situaciones o cosas, 0 sea, aquellas propiedades

que las hacen reconocibles a los ojos de los demas”.
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El nivel descriptivo de la investigacion busca comparar en base a criterios determinados
dos o mas fendmenos o situaciones; ademas pretende clasificar en base a criterios
establecidos asi como a modelos de comportamiento. Es descriptiva por que la

investigacion puntualiza las causas y consecuencias del problema estudiado.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion a investigar para el presente proyecto estd enfocada a los potenciales
clientes de la Constructora Gavildnez & Gavilanes, dentro del mercado potencial PEA
de Tungurahua como potenciales clientes, que nos permitira determinar el tamafio de la
muestra por consiguiente se obtendra una informacion valida, veraz y confiable para
alcanzar a la comprobacion de la hipotesis planeada en esta investigacion dependiendo

de este andlisis se procedera a realizar las encuestas respectivas a los clientes.

Poblacion
Mercado Potencial PEA
TUNGURAHUA
244.893
REGION

Mercado potencial: Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes que no
consume el producto que deseamos ofrecer, debido a que no tienen las caracteristicas
exigidas por nosotros del segmento al que deseamos vender, porque consumen otro
producto, le compran a la competencia, ya sea uno similar o un sustituto o sencillamente

no consumen por temor a ver afectado su salud.
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para obtener la muestra se tom0 en cuenta el Mercado Potencial de la Poblacion
Economicamente Activa (PEA) de 244.893 ya que los clientes vienen de algunos
Cantones aledafios y al tratarse de un proyecto de Construccion se estima captar clientes

gue no son actuales.
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Por ser un tema de investigacion enfocado a satisfacer a los clientes a través del
marketing operativo, la muestra se realizara a los potenciales clientes, con la finalidad
de obtener informacion que permitira tomar decisiones importantes para mantener la
satisfaccion de los clientes, ya que ellos son la base del negocio por lo tanto hay que
informarles, persuadirles y recordarles y a la vez refieran a otras personas como

familiares, amigos, comparieros, etc.

Datos:

Férmula:
n="?

_ ZpaN
N = 244.893 clientes potenciales Z?pq + Ne?
e=0,05

B (1.96)° (0.5)(0.5) 244893

Z=1,96 (1.96)° (0.5)(0.5) + 244893(0.05)*
p=0,5
g=0,5 n = 384 Encuestas
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Hipotesis: EI Marketing Operativo permitira mejorar la Satisfaccion de los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes de
la ciudad de Ambato.Variable Independiente: Marketing Operativo

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Marketing Operativo Productos/servicios | Conjuntos ¢Conoce usted nuestros modelos
Habitacionales de casas?
Es la parte complementaria y
fundamental del marketing
estratégico. Se encarga de Segmento alto ¢El precio se ajusta a sus
ejecutar todo lo planificado, y | Precio necesidades? g‘l
para cumplir con los objetivos Q
planteados se hace uso de las ¢Cual es el precio que usted o @
diferentes  estrategias  del Segmento medio estaria dispuesto a pagar? o 'é’
marketing mix como son o 2
producto, precio, plaza y % 2
promocion, siempre Plaza ¢La ubicacion de nuestros @ g'
enfocandose al cliente como Ubicacion Conjuntos son los ideales para _Y)
eje del negocio. usted y su familia? :7;'
¢Por qué medio usted se enterd
Promocion de nuestros Conjuntos
Ventas Residenciales?
Publicidad
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Hipotesis: EI Marketing Operativo permitira mejorar la Satisfaccion de los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes de
la ciudad de Ambato.Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Satisfaccion del cliente
Es el objetivo primordial del | Valor percibido Percepcm_n,de la ¢Le gustaria conocer nuestras
. construccion casas modelos?
marketing, por lo tanto la
satisfaccion es la percepcion ¢Los acabados y los materiales
que los clientes tienen de | Expectativa L de construccidén, cumplen sus
nuestros productos o servicios, Motivacion de expectativas? AL
por lo que el mercado es quien compra Q
asigna el valor si cumple o no ® A
- - - - ﬁ
las expectativas; si el bien | Necesidades ] | ¢La distribucion de los espacios = %
cumple las expectativas de sus Area de Construccion | cumple con sus necesidades? T <
necesidades y cumple sus § 23
deseos este mantendrd su g
lealtad a través de la recompra. | Mercado Conocimiento ;Conoce usted a la Constructora? 2
o
Recompra Referidos ¢Estarfa usted dispuesto a referir

a otras personas?
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes técnicas e
instrumentos de investigacion:

Tipos de Informacion Técnicas de Investigacion | Instrumentos de
Investigacion

1. Informacion Secundaria 1.1 Lectura Comprensiva 1.1 Tesis de grado, libros y
revistas, Textos de
Marketing,  Servicio  al
Cliente, Marketing
Estratégico, Marketing
Operativo y fichas
bibliograficas.

2. Informacién Primaria 2.1 Encuestas 2.1 Cuestionario

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Es el proceso que permitira analizar la informacion con el fin de obtener respuesta a las

preguntas que se formularon en los instrumentos a través de:
Revisidn y codificacion de la informacion.
Luego de aplicados los instrumentos para la recoleccion de datos fué necesario revisar la

informacidn para detectar errores, eliminar respuestas contradictorias y organizarla de la

manera mas clara posible que permitié facilitar su tabulacion.
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Fué conveniente efectuar la codificacion, la misma que consiste en asignar un codigo a las

diferentes alternativas de respuesta a cada pregunta, a fin de que se facilite el trabajo.
Tabulacion de la Informacion.

Este proceso se realizd para conocer la frecuencia con la que se repiten los datos de la
variable en cada categoria, para que faciliten la representacion en cuadros estadisticos, la
misma que se realizé de forma manual por tratarse de cantidades pequefias de datos.
Anélisis de Datos.

Una vez que se recopild y tabulo la informacion fué necesario analizarla para presentar los
resultados, informacion ordenada que facilitara la idea del estudio realizado y que viene a
plantear la hipotesis formulada.

Interpretacion.

La interpretacion de los resultados en forma sistematizada provee un criterio que en primer
lugar proporciona elementos de juicio globales y segundo da un perfil de la posible
solucion a plantearse como solucion al problema objeto estudio.

Se considera la utilizacion de una herramienta estadistica conocida con el nombre de CHI

cuadrado para verificar la hipotesis presentada en la investigacion y comprobar la relacion

que existe entre variables.

. L= By
X _L(T)
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los 384 potenciales clientes que la empresa
“Constructora Gavilanez & Gavilanes” de la ciudad de Ambato, considera como posibles
compradores de una casa, a través de un cuestionario, con el fin de conocer los
requerimientos, necesidades y su percepcion respecto a los productos o casas para

desarrollar un adecuado marketing operativo e incrementar las ventas de la Constructora.
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4.2 INTERPRETACION DE LOS DATOS

1.- ¢ Conoce usted nuestros modelos de viviendas?

Cuadro N.- 2 Conoce los modelos de viviendas

OPCIONES FRECUENCIA %
Ninguna 167 43%
Algunas 183 48%
Todas 34 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Gréfico N.- 2 Conoce los modelos de viviendas

Conoce los modelos de casas?

200 7

150 -

100 A

50 -

Ninguna Algunas Todas

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Andlisis e Interpretacion

Del 100% de las encuestas casi la mitad 48% algunas conocen los modelos de las casas,

apenas el 9% conocen todas y el 43% no conocen ninguna.
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Existe una buena oportunidad para promover la venta de las casas si promocionan mas la
visita de las casas modelo, al no existir una persona asignada exclusivamente para esta

actividad la Constructora esta dejando pasar oportunidades y por ende el retraso en la venta

de las mismas.
2. ¢El precio se ajusta a sus necesidades?
Cuadro N.- 3 Los precios se ajustan a las necesidades
OPCIONES FRECUENCIA %

Nunca 111 29%
Casi nunca 133 35%
A veces 86 22%
Casi siempre 33 9%
Siempre 21 5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N.- 3 Los precios se ajustan a las necesidades

Los precios se ajustan a las necesidades?

140 A
120 A
100 -

80 -
60 -
40 A
1 7

Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

A fin de determinar si los precios se ajustan a las necesidades del mercado, se pudo
determinar que el 35% manifiesta que casi nunca y el 29% nunca, el 22% a veces, y apenas
a un 14 % si se ajusta. A la mayoria de los clientes encuestados, los precios estan por
encima de sus expectativas, es importante conocer de la poblacién econdmicamente activa,
cuantos ya poseen vivienda, y los ingresos promedio para fijar los precios de las casas, y
definir los segmentos.

3. ¢Cual es el precio que usted estaria dispuesto a pagar?

Cuadro N.- 4 Precios que estan dispuestos a pagar

OPCIONES FRECUENCIA %
45000 - 55000 6 2%
56000 - 76000 97 25%
77000 - 87000 146 38%
88000 - 100000 121 32%
101000 - 120000 12 3%
121000 - 150000 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N.- 4 Precios que estan dispuestos a pagar

Precio que estarian dispuestos a pagar

160
140
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100 -
80
60
40
207 r - ——

[0
45000 - 56000 - F7000 - 88000 - 101000 - 121000 -
55000 76000 87000 100000 120000 150000

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Para determinar los precios que estarian dispuestos a pagar por una casa, se pudo observar
que el mayor porcentaje esté en el rango de $77.000 a $100.000 ddlares, determinado por
el 70% de los encuestados, seguido por los precios inferiores a $76.000 como lo determina
el 27%. La Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato, debe construir

casas que oscilen en los rangos observados, con un precio techo de $100.000 dolares.

4. ¢La ubicacion de nuestros Conjuntos son los ideales para usted y su familia?

Cuadro N.- 5 Esideal la ubicacion

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 31 8%
Casi nunca 67 17%
A veces 131 34%
Casi siempre 102 27%
Siempre 53 14%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N.- 5 Es ideal la ubicacion

Es ideal la ubicacion?
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Para conocer si la ubicacién de los Conjuntos Residenciales son ideales para los clientes, se
pudo determinar que si son ideales lo cual esta demostrado por el 41% que manifiesta casi

siempre y siempre, y si a esto sumamos el 34% que consideran a veces.

La Constructora escoge bien la ubicacion para construir sus casas, existe demanda en

sectores en crecimiento como es al sur de la ciudad.

5. ¢Por qué medio usted se entero de nuestros Conjuntos Residenciales?

Cuadro N. 6 Medios por los cuales se informaron

OPCIONES FRECUENCIA %
Prensa 121 34%
Radio 32 9%
Televisién 1 0%
Hojas volantes 87 24%
Pancartas 3 1%
Anuncios en el conjunto 113 32%
TOTAL 357 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N. 6 Medios por los cuales se informaron

Medios por los que se informaron

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Para identificar cuales son los medios mas efectivos por los que los clientes se informaron
acerca de la Constructora, se puede determinar que en la prensa 34%, los anuncios en el
Conjunto 32% Y las hojas volantes 24%. Los medios menos efectivos son Radio, television
y pancartas, sin embargo la Constructora deberia reemplazar los gastos que realizan en

estos medios por otros méas innovadores y efectivos.

6.- ¢Le gustaria conocer nuestras casas modelos?

Cuadro N. 7 Les gustaria conocer las casas modelos

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 3 1%
Casi nunca 13 3%
A veces 23 6%
Casi siempre 157 41%
Siempre 188 49%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N. 7 Les gustara conocer las casas modelos

Les gustaria conocer las casas modelos
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

A la mayoria de las personas les gustaria conocer las casas modelos lo cual estd
determinado por clientes que manifiestan que siempre 49%, casi siempre 41% y a veces
6%. Definitivamente la exhibicién de una casa modelo es clave para atraer y motivar la

compra, siendo importante la decoracion de esta en la decision de compra.

7.- ¢ Los acabados y los materiales de construccion, cumplen sus expectativas?

Cuadro N. 8 Materiales y acabados cumplen expectativas

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 1 0%
Casi nunca 8 2%
A veces 57 15%
Casi siempre 147 38%
Siempre 171 45%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N. 8 Materiales y acabados cumplen expectativas

Materiales y acabados cumplen
expectativas
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Con la finalidad de conocer si los materiales y acabados cumplen las expectativas de los
clientes se pudo determinar que del 100% de los encuestados manifiestan 45% siempre,
casi siempre 38% Yy a veces 15%. La Constructora utiliza buenos materiales y acabados, lo
que agrada mucho a los clientes, es importante que siempre mantenga acabados modernos y

materiales de construccion de calidad.

8. ¢La distribucion de los espacios cumple con sus necesidades?

Cuadro N. 9 La distribucion de espacios cumple las expectativas

OPCIONES FRECUENCIA %
Ninguna 107 28%
Algunas 251 65%
Todas 26 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N. 9 La distribucion de espacios cumple las expectativas

La distribucién de espacios cumple las
expectativas
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

En cuanto a la distribucién de espacios se puede determinar que solo algunas cumplen con
las expectativas de los clientes 65%, mientras que el 28% considera que ninguna cumple las
expectativas. A pesar que a la mayoria de los clientes les agrada la distribucion de los
espacios, seria importante levantar informacion acerca de los gustos y preferencias de los

clientes para ofertar nuevas distribuciones, que se ajusten a las necesidades de los mismos.

9. ¢Conoce usted a la Constructora?

Cuadro N. 10 Conoce la constructora

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 107 28%
Casi nunca 143 37%
A veces 72 19%
Casi siempre 37 10%
Siempre 25 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Grafico N. 10 Conoce la constructora

Conoce la Constructora?
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Para saber si los clientes conocen a la Constructora Gavilanez & Gavilanes, se pudo
determinar que el mayor porcentaje de ellos no lo conocen, como lo manifiesta que casi
nunca el 37%, nunca el 28%, y a veces el 19%. Existe un bajo porcentaje de clientes que
conoce a la Constructora tal vez por lo que no es su negocio central, sin embargo hay que

posicionar mas la empresa como una empresa dedicada a esta actividad.

10. ¢Estaria usted dispuesto a referir a otras personas?

Cuadro N. 11 Dispuestos a referir

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 68 18%
A veces 119 31%
Siempre 197 51%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre

Gréfico N. 11 Dispuestos a referir

Dispuestos a referir
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Fuente: Encuesta realizada a los potenciales clientes
Elaborado por: Ana Aguirre
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Analisis e Interpretacion

Con la finalidad de saber si los clientes de la Constructora estarian dispuestos a referir, se
obtuvo que la mayoria estaria dispuesta lo cual esta demostrado por el 82%, distribuido de
la siguiente manera: 51% siempre, A veces 31%. Esta es una buena oportunidad para la
Constructora, ya que la mejor publicidad es el boca a boca, por lo que es importante
establecer una base de datos para que permita ingresar clientes potenciales e incentivos para
las personas que mas referidos realiza.

4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Formulacion de la Hipdtesis.

Ho= Hipdtesis Nula

H1= Hipotesis alterna

Ho = El Marketing Operativo NO permitira mejorar la Satisfaccion de los clientes de la

Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

H1 = El Marketing Operativo permitird mejorar la Satisfaccion de los clientes de la

Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion fue escogido para la investigacion fue el 5% (95%).
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Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba del Chi cuadrado, cuya formula es

la siguiente:

Simbologia:

O = Datos observados ¥i=v (0-E)
= E

E = Datos esperados

Pregunta N°2

¢El precio se ajusta a sus necesidades?

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 111 29%
Casi nunca 133 35%
A veces 86 22%
Casi siempre 33 9%
Siempre 21 5%
TOTAL 384 100%

Pregunta N° 7

¢ Los acabados y los materiales de construccion, cumplen sus expectativas?

OPCIONES FRECUENCIA %
Nunca 1 0%
Casi nunca 8 2%
A veces 57 15%
Casi siempre 147 38%
Siempre 171 45%
TOTAL 384 100%
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Tabla 12

TABLA DE FRECUENCIAS OBSERVADAS

PREGUNTA NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE  TOTAL
NUNCA SIEMPRE
2 111 133 86 33 21 384
7 1 8 57 147 171 384
TOTAL 112 141 143 180 192 768

Zona de aceptacion y rechazo

Grado de libertad = (Reglones -1) (columna -1)

Gl = (F-1) (C-1)

Gl (2-1) (5-1)

Gl=4

El valor tabulado de %~ con un grado de libertad y un nivel de significancia de 0.05 es de
9.49.
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CUADRO 12: Zona de aceptacion o rechazo

Zona de aceptacion H1

414.12

Zona de rechazo Ho

> 9.49
-

Fuente: propia
Elaborado por: Anita Aguirre

Célculo matematico

Tabla 13: frecuencias Esperadas

o E (O-E) (0-E)2 (0-E)2/E
111 56 55 3025 54,02
133 70,5 62,5 3906,25 55,41
86 71,5 14,5 210,25 2,94
33 90 -57 3249 36,10
21 96 -75 5625 58,59

1 56 -55 3025 54,02

8 70,5 -62,5 3906,25 55,41
57 71,5 -14,5 210,25 2,94
147 90 57 3249 36,10
171 96 75 5625 58,59

X2 = 414,12

Fuente: Propia
Elaborado por: Anita Aguirre
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Regla de Decision

Como el valor de X°0= 9.49 < X-E=414.12. Por consiguiente se acepta la hipdtesis
alterna, es decir que El Marketing Operativo permitird mejorar la Satisfaccion de los

clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e Las casas modelos son el principal medio de promocién, La Constructora Gavilanez
& Gavilanes a pesar que cuenta con una casa modelo para que visiten los clientes,

no cuentan con una persona asignada cien por ciento a esta actividad.

e Los medios menos efectivos son Radio, television y pancartas, la Constructora esta

malgastando el dinero en estos medios que son caros y no son efectivos, por
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lo que debe eliminar de su plan de publicidad la utilizacion de estos recursos para

informar al cliente.

El marketing boca a boca a pesar que no estuvo planificado, es el que le ha
beneficiado a la Constructora, pero a pesar que ha sido un excelente recurso este es

limitado por el numero reducido de clientes que han visitado la casa modelo.

Los acabados y materiales que utiliza la Constructora Gavilanez & Gavilanes
cumplen las expectativas de los clientes, lo que representa una fortaleza para la

empresa y facilita la oferta de sus casas.

El nombre como Constructora Gavilanez & Gavilanes, no es muy conocido en el
sector de la Construccion, lo que pone en tela de duda a los potenciales clientes al

momento de obtener informacion.

5.2 RECOMENDACIONES

A fin de conseguir un mejor marketing operativo, es importante reforzar todo lo que
involucra al producto, como es el disefio y decoracion de la casa modelo, la
ubicacion, los precios ajustados a las necesidades de los clientes y un adecuado plan

de promocion.
Una vez analizados los medios promocionales que no son efectivos, es importante

eliminar del plan y utilizar este presupuesto en otra mezcla de marketing mas

eficiente de acuerdo al segmento al cual esta dirigido.
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e Se recomienda utilizar una base de datos, en el cual conste toda la informacion de
los clientes, y de sus referidos, para establecer contactos y ofertar las casas de una

manera mas personalizada.

e A pesar de que la Constructora maneja buenos acabados y materiales en sus
construcciones, es importante que mantengan la calidad de sus casas a fin de que
esta se convierta en una ventaja competitiva de la Constructora Gavilanez &

Gavilanes.

e Es recomendable realizar un Plan Operativo de marketing mix, para satisfacer las
necesidades de los clientes y posicionar el nombre de la Constructora Gavilanez &

Gavilanes de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
6.1.1 Titulo

Plan Operativo de Marketing Mix de la Constructora Gavilanez & Gavilanes para

incrementar la satisfaccion de los clientes.
6.1.2 Empresa

Constructora Gavilanez & Gavilanes
6.1.3 Beneficiarios

e Gerente. (Lcdo. German Gavilanez)
e Clientes de la Constructora.

e Empleados
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6.1.4 Ubicacion
Av. De las Américas y Pufialica, Ambato, Tungurahua.
6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucién
Enero 2014 - Junio 2014
6.1.6 Equipo responsable
» Lcdo. German Gavilanez, Gerente
» Ana Aguirre B, Investigadora.
6.1.7 Costo
El costo estimado de la propuesta sera de $ 42.000
6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El giro actual de negocio de la Constructora Gavilanez & Gavilanes, es el desarrollar
proyectos habitacionales con la finalidad de cubrir la demanda habitacional existente en el
mercado, a un precio que sea accesible para el consumidor, satisfaciendo sus necesidades y

expectativas.

La constructora se constituyd desde el afio 2.010, en la ciudad de Ambato; desde que el
Lcdo. Germédn Gavildnez y su esposa decidieron unir su experiencia y trayectoria
profesional de mas de 30 afios para conformar lo que hoy es la Constructora Gavilanez &

Gavilanes.

Actualmente la constructora desarrolla sus actividades con el apoyo de un recurso humano
altamente calificado, conformado por 10 empleados que dan soporte a la gestion diaria de
la constructora, distribuidos de la siguiente manera: 9 empleados que realizan trabajos

propiamente de construccion para lo que son estructuras, pintura, plomeria,
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electricidad, enlucidos, entre otros y 1 empleada que da soporte en la parte administrativa

de la misma.

Hasta la presente fecha la Constructora tiene construidos 4 Conjuntos habitacionales en
Ambato: Azalea, EI Nogal, EI Nogal 2, y los Almendros.

6.3 JUSTIFICACION

El sector de la construccion aporta cada vez mas al Producto Interno Bruto (PIB)
ecuatoriano, la expansion de este segmento se demuestra también en las nuevas compaiiias
dedicadas a este negocio que cada vez ingresan al mercado. Cada afio se requieren

alrededor de 58.000 viviendas nuevas para cubrir la demanda habitacional.

Considerando el atractivo economico del sector, la gran demanda de vivienda existente en
el Ecuador y la creciente competencia en el mercado; la Constructora Gavilanez &
Gavilanes ha considerado necesario el disefiar un plan operativo de marketing mix que le
permita definir estrategias de producto, precio, plaza y comunicacion, con el propdsito de
comercializar sus proyectos habitacionales, para ganar mayor participacion en el mercado y
por consiguiente desarrollar destrezas que le permitan a la constructora enfrentar las

tendencias del mercado actual.
6.4 OBJETIVOS
6.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Operativo de Marketing Mix de la Constructora Gavildnez & Gavilanes de
la ciudad de Ambato que satisfaga las necesidades del segmento meta.
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6.4.2 Objetivos Especificos

e Estructurar un Plan operativo de Marketing Mix con el fin de difundir de manera
practica este proceso de acuerdo a las caracteristicas del segmento al que atiende la

Constructora.

e Determinar quiénes son los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes para
contemplar en el Plan Operativo de Marketing Mix de la Constructora Gavilanez &

Gavilanes de la ciudad de Ambato.

e Analizar las Ventajas y desventajas de los productos o servicios de la competencia de la
Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato que satisfaga las

necesidades del segmento meta.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD
6.5.1 Factibilidad Legal

La presente investigacion es factible dentro del &mbito legal por cuanto no presenta ningln
impedimento legal que impida la recoleccion de datos o la investigacion de informacion
referente a la propuesta.

Ademas de que es factible por cuanto se apega a los derechos expuestos dentro de la Ley de
Defensa del Consumidor, ya que con esta propuesta se busca alcanzar la satisfaccion de los
clientes de la empresa y ademas el que ellos puedan saber de antemano que sus
requerimientos serdn suplidos. Dentro de la Constitucion se menciona que las personas
tienen derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad y a elegirlos con libertad,
asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas, que

precisamente uno de los objetivos a alcanzar con esta propuesta.
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6.5.2 Factibilidad Operativa

La propuesta es factible dentro del aspecto operativo por cuanto se cuenta con el apoyo y
aceptacion del Gerente Lcdo. German Gavilanez, para poder iniciar este proceso de cambio
y la capacidad de andlisis para planificar los gastos de una manera desagregada durante
todo el proceso de mejoramiento, ademas de que la presente propuesta dard a conocer los

pasos basicos a seguir en cuanto a la aplicacion de un plan operativo de marketing mix.
6.5.3 Factibilidad Social

La presente propuesta es factible dentro del &mbito social por cuanto su aplicacion ayudara
al mejoramiento de la calidad de vida, tanto de los empleados que forman parte de la

Constructora y consecuentemente al de los duefios y directivos de la misma.

Ademas contribuira en el aspecto social por cuanto al poner en marcha esta propuesta se
mejorara el nivel de servicio que perciben los clientes, y la calidad de las casas que llegan a
los clientes, mejorando su nivel de vida por cuanto se veran satisfechas sus necesidades lo
gue producird una cadena de beneficios en el desenvolvimiento de las actividades de la
sociedad en general.

6.6 FUNDAMENTACION
6.6.1 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX
6.6.1.1 Concepto

KOTLER PHILIP (2004, Pag. 175). EIl plan operativo de marketing trata de analizar y
programar las actividades que se llevardn a cabo por la empresa en torno a las cuatro

variables del marketing mix que son:
e Producto

e Precio
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e Plazay
e Promocioén

Un plan operativo o programa de acciones especifico, es un documento oficial, es decir
es detallar las actividades a desarrollarse en cada estrategia, sefialando tiempo y los
responsables del cumplimiento de las acciones. El plan operativo debe responder a las

siguientes preguntas:

e ;Qué?: Que actividades se van a realizar?

e ¢Por qué?: Justificativos de los programas a realizarse.

e Donde?: Donde se va a desarrollar el programa.

e Quién?: La persona (as) responsables de supervisar y ejecutar los programas.

e ;Cuando?: Establecer fechas de inicio para cada actividad del programa y la

duracién de las mismas.

e Recurso: se establece el costo en que se incurrira en el desarrollo de las actividades
para ejecutar el programa.

KOTLER PHILIP Y AMSTRONG G (2007, P4g. 57). El plan operativo es la
culminacion del detalle de un plan estratégico y de un plan director. Debido a esta
circunstancia, el POA debe adaptar los objetivos generales de la compafia a cada

departamento, y traducir la estrategia global de la misma en el dia a dia de sus trabajadores.

KOTLER PHILIP Y AMSTRONG G (2007, Pag. 21). Una de las utilidades
fundamentales de establecer un plan operativo radica en que es posible, mediante las
herramientas de inteligencia de negocio adecuadas, realizar un seguimiento exhaustivo del
mismo, con el fin de evitar desviaciones en los objetivos. En este sentido, las principales

herramientas software que ayudan a monitorizar un plan estratégico u operativo son el
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Cuadro de mando integral, los Sistemas de informacion ejecutiva, y los Sistemas de
Soporte a la Decision.

En resumen es la aplicacion al corto plazo de lo previamente establecido en el Mix de
Marketing, ya que la realizacion de estos planes y la consecucion de los objetivos

planteados en el corto plazo, nos llevaran a lograr nuestras metas a largo plazo.
6.1.1.2 Importancia

Permite tomar conciencia sobre las modificaciones del medio en el cual evoluciona

la empresa.

e Permite la utilizacion de los recursos hacia las actividades que ofrecen mayores

oportunidades de desarrollo.

e Favorece la eleccion y consecucion en comun de los objetivos definidos para todos

los que participan en la gestion de la empresa.

Permite evaluar la gestion en comparacion a los objetivos establecidos.
6.7 METODOLOGIA (MODELO OPERATIVO)

La realizacion de la propuesta es factible porque se plantea en base a las cuatro P’s de la

mezcla de Marketing que se detallan a continuacion:
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ESTRATEGIAS DE
PRODUCTO

MODELO

ESTRATEGIAS DE
PRECIO

OPERATIVO

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION

ESTRATEGIAS DE
DISTRIBUCION

o Estrategias de producto
e Estrategias de Precio
e Estrategias de Distribucion

e Estrategias de Comunicacion

ANALISIS EXTERNO
Andlisis del Macroambiente

Escenario Politico

El economista Rafael Correa, actual Presidente Constitucional de Ecuador, tomd posesion
de su cargo el 15 de enero de 2007, tras vencer en segunda vuelta al millonario bananero
Alvaro Noboa del partido PRIAN y fue reelegido el 26 de abril de 2009 con el 55% de los

votos validos con una ventaja de 28 puntos sobre su rival Lucio Gutiéerrez.
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Rafael Correa se define a si mismo como un catélico de izquierdas y nacionalista. Tras
tomar posesién de su cargo en 2007, Rafael Correa convocd una consulta popular para la
aceptacion e instalacion de la Asamblea Constituyente, la cual fue una de sus promesas
electorales. La intencion de esta Asamblea Constitucional con plenos poderes era
transformar el marco institucional del Estado y elaborar la nueva Constitucion. Esta
consulta fue realizada el 15 de abril de 2007 y el 81,72% del electorado se pronuncib a

favor.

La actividad de la Asamblea Constituyente no se limitb a la redaccion de una nueva
Constitucion ya que, tras declarar en receso al Congreso, se convirtié en el Gnico poder
legislativo y, como tal, aprobé 21 mandatos, 6 leyes, 8 reglamentos y 23 resoluciones

durante sus ocho meses de vigencia.

La nueva Carta Magna fue sometida a Referéndum Aprobatorio el 28 de septiembre de
2008. En esta, la mayoria del pueblo ecuatoriano aprobo la constitucion con un 63,93 por
ciento a favor, un 28 por ciento especificamente por el no y 8,07% fueron votos en blanco y

nulos, segun datos oficiales.

La nueva Constitucion entro en vigor el 20 de octubre de 2008, tras su publicacion en el
Registro Oficial. Esta es la vigésima Carta Politica de Ecuador y deroga automaticamente la
de 1998. Con la nueva constitucion desaparecieron 6rganos como por ejemplo, el Congreso
Nacional, el Tribunal Supremo Electoral, la Corte Suprema de Justicia, el Tribunal
Constitucional y la Comision Anticorrupcion, que fueron reemplazados por la Asamblea
Nacional, el Consejo Nacional Electoral, el Tribunal Contencioso Electoral y la Corte
Nacional de Justicia, respectivamente. Ademés de las tradicionales funciones Ejecutiva,
Legislativa y Judicial, se crearon las de Participacion Ciudadana y Control Social, y la

Electoral.
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La nueva Carta Magna contiene un preambulo y nueve titulos: Elementos Constitutivos del
Estado, Derechos, Garantias Constitucionales, Participacion y Organizacion del Poder,
Organizacion Territorial del Estado, Régimen de Desarrollo, Régimen del Buen Vivir,

Relaciones Internacionales y Supremacia de la Constitucion.

Escenario Econémico

El Presidente Rafael Correa ha asumido un fuerte compromiso publico con el desarrollo
econdmico del pais y la distribucién mas igualitaria de la renta. En estas circunstancias, las
politicas econémicas han adquirido un papel central en el programa y discurso del

Presidente.

Un primer rasgo a destacar de la politica econdmica es la recuperacion de la planificacion
como instrumento de la gestion publica ecuatoriana. La Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo (SENPLADES) ha adquirido mayor peso como Ministerio

horizontal.

Ademas de la planificacion, otro rasgo que caracteriza a la politica econémica ha sido el
fuerte impulso fiscal a través de un acusado aumento del gasto publico, con incrementos
interanuales del orden del 25% en los afios de fuerte incremento del precio del petrdleo. El
presupuesto aprobado por la Asamblea Nacional para el afio 2012 asciende a 26.109, 3
millones de USD, esto significa un 9% mas que el presupuesto de 2011, aprobado en
23.950 millones.

La politica tributaria es uno de los ejes fundamentales de este gobierno, destacando las
diversas reformas desde que Rafael Correa es presidente. A finales de 2011, el gobierno
aprobd la ultima de estas modificaciones con la que se plantea enfrentar el deficit de la

balanza comercial, asi como la salida de capitales del pais, ademas el gobierno califica la
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reforma como “verde”, debido a su intencién ecoldgica. Para ello esta reforma contempla

cuatro cambios fundamentales:

e El incremento al Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) del 2% al 5%.

e La creacién de un impuesto de 0,02 USD por la compra de botellas de plastico no
degradable.

e La imposicién indirecta se ve reforzada con un aumento del Impuesto a los
Consumos Especiales (ICE). Este incremento va dirigido a la compra de cigarrillos
y alcohol.

e Se aplica un impuesto “ecoldgico” a los vehiculos privados con motores de mas de

1500 centimetros cubicos.

Dada la dolarizacion de la economia ecuatoriana, con la que el Gobierno sigue
comprometido, las politicas cambiarias y monetarias no han podido utilizarse para combatir
la crisis internacional. Esta carencia ha sido suplida por la instrumentacion de una

ambiciosa politica comercial defensiva y una profunda politica de reforma sectorial.
Escenario Tecnoldgico

Automatizacion de Edificios

Dentro del amplio campo de competencias, cabe destacar que existen proveedores de
soluciones integradas para la automatizacion de edificios, abarcando una amplia variedad,
desde pequefios y medianos hasta grandes complejos inmobiliarios, sin olvidar la gestion

remota de edificios geograficamente dispersos.

Teniendo en cuenta que los proyectos inmobiliarios no so6lo difieren en términos de uso y

tamafo, sino también en todo lo relativo a tiempos de ocupacién y expectativas de
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confort y seguridad, lo que el cliente demanda es un edificio optimizado, hecho a la medida
de sus necesidades, desde la planificacion e instalacion hasta la puesta en marcha. Es ahi
donde se desarrolla el papel de lideres en Automatizacion de Edificios, colaborando como
partner en las fases iniciales del desarrollo de la ingenieria, pasando por la ejecucion vy,

finalmente, el mantenimiento.

Proteccion contra incendios

Para ofrecer la solucion mas adecuada en cada ocasion, existe a disposicion la mas amplia
gama de sistemas Yy servicios de Proteccion contra Incendios. Actividades que van desde el
asesoramiento integral en base a la evaluacion de los riesgos a proteger hasta el
mantenimiento de los sistemas una vez instalados, pasando por la instalacion y puesta en

servicio de los mismos.

Se dispone de la tecnologia méas innovadora en sistemas de deteccion y extincion de
incendios, sistemas de deteccion de gases explosivos y toxicos, y sistemas para evacuacion

dirigida en caso de alarma.

Productos para el control de calefaccion, ventilacion y climatizacion

Se ha desarrollado la més amplia gama de productos para el control y la regulacion de
instalaciones y equipos de calefaccién, ventilacion y climatizacion, que abarcan el control y
la regulacion de instalaciones de calefaccién individual y centralizada, instalaciones de
climatizacion, instalaciones de agua caliente sanitaria, asi como suministro de equipos
destinados a combustion en quemadores y calderas, medicidn de energia térmica en agua y
deteccidn de fugas de gas en viviendas o salas de calderas.
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La gama de productos se caracteriza por su calidad, su amplio rango de soluciones,
sencillez de manejo, fiabilidad. Su utilizacién proporciona considerables ahorros de

energia.

Comunicaciones

En la ultima deécada se ha podido presenciar una revolucién en las comunicaciones:
telefonia celular, Internet, videoconferencia, etc. Pero mucho de esta revolucion se ha dado

solo en los paises desarrollados y en areas urbanas de paises en vias de desarrollo.

Mientras que el uso de tecnologias celulares puede disminuir el tiempo de implementacion
de redes de acceso en zonas remotas, el costo de implementar estas soluciones no es viable

para las empresas de telecomunicaciones.

Un informe de la Corporacion Andina de Fomento (CAF) actualizado hasta abril del 2005,
sefiala que entre 1999 y 2003 la balanza comercial del sector telecomunicaciones fue

deficitaria en el Ecuador, porque es un pais importador neto de tecnologia y equipo.

En promedio las exportaciones totales de telecomunicaciones representan el uno por ciento
de las importaciones totales. En ese periodo, las exportaciones muestran cierta recuperacion
en el 2000, luego de la crisis financiera de 1999, cuando alcanzaron los 202 millones de
dolares.

Internet
Es la interconexion de redes informaticas que permite a los ordenadores o computadoras
conectadas comunicarse directamente, es decir, cada ordenador de la red puede conectarse a

cualquier otro ordenador de la red. El término suele referirse a una interconexion en

particular, de caracter planetario y abierto al publico, que conecta redes informaticas de
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organismos oficiales, educativos y empresariales. También existen sistemas de redes mas
pequefios llamados intranets, generalmente para el uso de una Unica organizacion, que

obedecen a la misma filosofia de interconexion.

La tecnologia de Internet es una precursora de la llamada ‘“superautopista de la
informacién”, un objetivo tedrico de las comunicaciones informaticas que permite a las
empresas gozar de un acceso universal a una informacion de calidad que informe. A finales
de 1998 estaban conectados a Internet unos 148 millones de ordenadores, y la cifra sigue en

aumento.

Con respecto a la utilizacion de Internet por parte de las empresas ecuatorianas para la
compra y/o venta de productos y servicios en las empresas, estd muy difundida y existen

ofertas y buenas innovaciones.

Escenario Socio- Cultural

El desarrollo del capital humano descansa en la educacion y capacitacion profesional del
recurso humano, que al mismo tiempo es la fuente del capital intelectual para el aprendizaje

e innovacion.

“A pesar de que la educacién superior y desarrollo van de la mano, el Estado no da la
suficiente importancia a la inversion en educacion superior, para ello destina a esta cerca de
42 centavos de cada cien dolares del gasto publico, los que forman parte de los 8 de cada
cien ddlares para la educacion en general, pero por cada dolar para educacion, el pais
dedica 2,4 dolares para gasto militar y 8,9 ddlares para el servicio de deuda, segun datos del
informe de Desarrollo Humano 2.005 del PNUD.

Viendo estas cifras, se necesita invertir mucha mas en las universidades, pues ellas no solo

forman profesionales que con su trabajo pueden lograr mejorar condiciones de vida para
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sus familias, sino que aportan al desarrollo nacional mediante investigacion cientifica
tecnoldgica, vinculacion con la colectividad, cultura, estudios de nuestra realidad, soporte a

empresas privadas e instituciones publicas, y por consiguiente generacion de empleo.”

A pesar de una importante recuperacion de los ingresos luego de la crisis del afio 1.999, hoy
en dia, la mitad de las personas de las ciudades, y mas de las dos terceras partes de quienes
viven en el campo, tienen ingresos insuficientes para satisfacer sus necesidades basicas; es
decir, viven con menos de $2 diarios por persona. Es mas, la quinta parte de las personas
que habitan en las ciudades viven con menos de $1 diario. La reduccién de la pobreza en
las ciudades ha sido méas rapida que en el campo, como resultado ha aumentado

notablemente la brecha de nivel de vida entre la poblacién urbana y rural.

Escenario Legal

El Art. 14 del Codigo Tributario define a la obligacion tributaria como:

"...el vinculo juridico personal, existente entre el Estado o las entidades acreedoras de
tributos y los contribuyentes o responsables de aquellos, en virtud del cual debe satisfacerse
una prestacion en dinero, especies o servicios apreciables en dinero, al verificarse el hecho

generador previsto por la Ley”.

Entre los mas conocidos e importantes impuestos para financiar el presupuesto del pais se

tiene:

Impuesto a los Consumos Especiales.- Este impuesto grava el consumo de cigarrillos,
cerveza, bebidas y productos alcohdlicos, vehiculos de hasta 3.5 toneladas de origen
nacional o importado; y, la importacion de unidades de transporte suntuario: aviones,

avionetas, helicopteros, motos acuaticas, tricars, cuadrones, yates y barcos de recreo; asi

87



como a la prestacion de servicios por parte de las empresas de telecomunicaciones y radio

electrénicas.

Impuesto a la Renta.- Grava a los ingresos de fuente interna, derivados del trabajo y/o
capital, asi como a los ingresos generados en el exterior por personas naturales residentes y

sociedades nacionales domiciliadas en el pais.

Impuesto al Valor Agregado.- De acuerdo con la legislacion vigente, la tasa de este
tributo es de 12% considerandose uno de los mas bajos de la region. El impuesto al valor
agregado, se ha convertido en una de las principales fuentes de ingreso de las naciones ya
que gravan la produccion nacional, la venta, y el consumo de bienes concretos. EI IVA
afecta a toda transaccion durante el proceso de produccion, distribucion y venta final al

consumidor.

Las recaudaciones tributarias, han mostrado un comportamiento creciente cada afo,
contintan siendo de carécter regresivo. Aquello significa que los impuestos indirectos
como el Impuesto al Valor Agregado son mayores que los directos, como el Impuesto a la
Renta.

El IVA representa el 55% de los tributos totales captados por el Servicio de Rentas Internas
(SR1), entre enero y octubre del afio anterior (2005). De acuerdo con la administracién, los
impuestos sumaron 3.625 millones de ddlares.

El mejor desenvolvimiento de la administracion tributaria obedece a los cambios que se han

efectuado y tuvieron como objetivo disminuir el déficit fiscal, asi como la reduccién del

financiamiento estatal a través del endeudamiento.
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Escenario Ecolégico

Las relaciones entre comercio y medio ambiente no constituyen en modo alguno un
problema nuevo. El vinculo que existe entre el comercio y la proteccion del medio
ambiente, que incluye tanto los efectos de las politicas ambientales sobre el comercio como
los del comercio sobre el medio ambiente, se puso ya sobre la mesa en el afio 1970.

La creciente preocupacion internacional sobre las repercusiones del crecimiento econémico
en el desarrollo social y en el medio ambiente motivd la demanda de una conferencia
internacional sobre el modo de gestion del entorno de los seres humanos. La Conferencia

de Estocolmo sobre el Medio Humano de 1972 fue la respuesta a esa demanda.

Ecuador estd considerado como uno de los 17 paises donde estd concentrada la mayor
biodiversidad del planeta. Su amplia gama de climas en sus cuatro regiones, ha dado lugar
al nacimiento de miles de especies de flora y fauna en medio de extensos territorios

naturales, muchos de los cuales estan protegidos por el Estado.

En su pequefia extension de territorio se pueden encontrar bosques tropicales y humedos,
selvas, montafas, islas, paramos, desiertos, valles y nevados. Uno de sus principales
atractivos es el Archipiélago de Galdpagos y su reserva marina, que guardan especies
endémicas Unicas en el planeta.

Se ha desarrollado un Plan Maestro de Medio Ambiente, con los siguientes propositos:

1. Construccién de infraestructura y prestacion de servicios para el manejo integral de
los desechos solidos, del aire, del agua y de proteccion del suelo, con el fin de:

o0 Reducir los impactos negativos al medio ambiente.

0 Mejorar la calidad de vida de la poblacion.
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2. Desarrollar practicas amigables con el medio ambiente.
3. Crear conciencia y sentido de responsabilidad de la comunidad hacia los temas

Ambientales.

Andlisis del Microambiente
Clientes

Un cliente es quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion
financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador y quien consume,

el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona.

Los consumidores son cada vez mas exigentes en sus expectativas, buscan productos
adaptados a su necesidad especifica, buscan informacion completa del producto, consideran
al fabricante responsable de la insatisfaccion de su expectativa. Por ello la empresa debe
tener en cuenta estos parametros en el desarrollo de sus productos; y las autoridades
publicas bregar por una legislacion de control y proteccion de los consumidores.

Los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes seran estratificados por su nivel de

ingresos, para realizar el presente analisis.
¢ Quiénes son los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Los clientes de la Constructora Gavilanez & Gavilanes son familias que residen en la
Ciudad de Ambato, que pretenden satisfacer la necesidad de adquirir una vivienda propia, y
que por su nivel socioeconémico medio alto poseen los recursos econdémicos requeridos

para obtener el inmueble.
¢ Qué compran los clientes a la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

La Constructora Gavilanez & Gavilanes es una empresa dedicada a la construccion de

proyectos habitacionales, con el propésito de cubrir la demanda insatisfecha de vivienda en
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el mercado la Constructora Gavilanez & Gavilanes retne en cada una de las viviendas que
pone a disposicion de sus clientes, caracteristicas que permiten satisfacer las expectativas

de sus consumidores.

Los clientes al momento de comprar una vivienda a la constructora, adquieren ademas
comodidad, confort, status, ubicacién, servicios basicos, disefio acogedor, calidad,

exclusividad, infraestructura; entre otros aspectos.
¢ Cuénto nos compran?

En promedio cada vivienda que la Constructora Gavilanez & Gavilanes construye, tiene un

precio de alrededor de $100. 000 (cien mil ddlares americanos).

La Constructora Gavilanez & Gavilanes al momento todavia no cuenta con una buena

participacion de mercado.
¢Y porque compran a la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Los clientes compran las viviendas a la Constructora Gavilanez & Gavilanes porque la
constructora ofrece un sin nimero de ventajas, con cada proyecto habitacional ofertado en

el mercado, entre las que se pueden citar las siguientes:
o Disponibilidad a los servicios basicos
0 Seguridad electrénica
o Facil accesibilidad, ubicacion estratégica
o0 Viviendas confortables, sin espacios desperdiciados
o Calidad y exclusividad en materiales de construccién utilizados
o Espacios comodos y acogedores

o Disefio personalizado, sujeto a gustos y preferencias de los clientes.
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o Precios convenientes, acorde a la economia de sus clientes
o Facilidad de pago
0 Entre otros

Proveedores

Un proveedor es aquella persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario para

un fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.

Los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de los proveedores, para
que esta produzca sus bienes y servicios. Por lo tanto, es importante considerar a los
proveedores para conseguir buen material a bajo costo y con rapidez, puesto que un
incremento en los costos de los proveedores, afecta y obliga a un incremento en los precios,

y por consiguiente el volumen de ventas de la compafiia se ve afectado negativamente
¢ Quiénes son los proveedores de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Se han clasificado en tres grandes grupos a los proveedores que abastecen de materia prima
a Patifio Crespo y Cantos Constructores, considerando los diferentes ciclos existentes en la

construccién de un proyecto habitacional.

I Ciclo: A esta etapa se le denomina Obra Negra, y es en este periodo de construccion,

donde se da origen a lo que son estructuras y paredes.
Entre los principales proveedores de esta etapa se nombran a los siguientes:
- Sr. Juan Carlos Mera, que abastece a la constructora de cemento marca Holcim.

- Still Center es el proveedor que abastece de hierro a la empresa para todo lo que son

estructuras.

- Hormigonera JCB, pone a disposicion de la empresa lo que es el hormigén
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- Bloques Parra, que provee de bloques de excelente calidad

Il Ciclo: A esta etapa se le ha dado el nombre de Instalaciones, y tiene que ver como su

nombre lo indica con todo lo que se refiere a instalaciones eléctricas, instalaciones

sanitarias e instalaciones telefénicas.

Los principales proveedores son los siguientes:

- Ferrisariato, que provee de materiales varios

I11 Ciclo: A esta etapa se le llama Acabados, en este periodo se toma en cuenta lo que es la

pintura, recubrimiento de pisos, colocacion de ceramicas, piezas sanitarias, jardineria,

adoquinados, ventanas, puertas y vidrios.

Entre los proveedores principales tenemos a los siguientes:

0]

Franz Viegener que provee a la empresa de todo lo que se refiere a griferia
Mafersa, que ofrece ceramicas importadas a buenos precios y de excelente calidad.

Pintulac proveedor que surte la pintura, por la calidad de la misma y la variedad de

colores que ofrecen.
Tinas de Bafio Resnic, elaboradas a la medida solicitada por la empresa
Edimca, que abastece de contrachapados y madera.

El Banco Internacional que provee de los recursos econdmicos que la constructora

requiere para financiar su proyecto habitacional y concluir con éxito el mismo.

¢Qué venden a la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Los proveedores de Constructora Gavilanez & Gavilanes, tienen la disponibilidad para

abastecer a la constructora de toda la materia prima de excelente calidad, que requiere para
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culminar con éxito todas las etapas que conforman la construccion de un proyecto

habitacional.
¢Por qué Constructora Gavilanez & Gavilanes les compran?

La Constructora Gavilanez & Gavilanes, tiene preferencia por los proveedores
anteriormente descritos, porque les ofrece un sin numero de ventajas, entre las que

podemos destacar las siguientes:

o Disponibilidad de materia prima

0 Precios Convenientes

o CercaniaalaObra

o Financiamiento con Tarjeta de crédito y cheques

o0 Variedad en colores y disefios

0 Venta de Productos de Calidad

o Puntualidad en la entrega de los materiales solicitados

o0 Precision en la entrega del pedido realizado
Competencia

La Competencia son las condiciones de los mercados en los que los compradores y los
vendedores establecen los precios e intercambian bienes y servicios. La competencia es el
medio que utilizan los compradores y vendedores para satisfacer las necesidades de la
comunidad y de los individuos. La sociedad esta satisfecha cuando se produce el maximo

numero de bienes a los menores precios posibles.
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¢ Quiénes son los competidores de la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Los competidores de la Constructora Gavilanez & Gavilanes son aquellas empresas
constructoras del sector que ofrecen al mercado ambatefio proyectos de casas Yy
departamentos disponibles para el sector permeable (inmediato al/os proyectos de la
empresa) y en otros dos sectores del sur de la ciudad (sectores estratégicos 1 y 2), todos

ellos dentro de un rango de precios de hasta $120.000, por Unidad Habitacional.

El sector permeable esta conformado por proyectos de viviendas ubicados en el sector
comprendido entre el Mall de los Andes al sur, Av. Atahualpa, y la Av. Manuelita Saénz
por la Universidad Catolica Sede Ambato, en un rango de precios promedio hasta
$120.000.

¢En que productos compiten con la Constructora Gavilanez & Gavilanes?

Segun la investigacion de mercado realizada, la Cosntructora Gavilanez & Gavilanes,
compite en el mercado con aquellas medianas constructoras del sector norte y sur de la
ciudad de Ambato, que edifican viviendas (casas y departamentos) en un rango de precios
de $80.000 hasta $115.000, para un consumidor de un nivel socioeconémico medio y

medio alto.

Ventajas y desventajas de los productos o servicios de la competencia de la

Constructora Gavilanez & Gavilanes

Entre las ventajas y desventajas que poseen los proyectos habitacionales construidos por la

competencia de la Constructora Gavilanez & Gavilanes tenemos:
VENTAJAS:

0 Servicios Publicos completos

o0 Vias secundarias con poco flujo vehicular

o Cercania a principales centros y sectores comerciales de la ciudad
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0]

Areas verdes en entorno

Precios accesibles acorde los intereses del consumidor
Facilidad de financiamiento

Viviendas con todos los servicios basicos

Entrega inmediata de la vivienda

DESVENTAJAS:

0]

o

Espacios desperdiciados y reducidos

Acabados de mediana calidad

Proyectos habitacionales con conglomeracion de gente
Limitacion en el acceso a importantes arterias viales

Garajes no privados, alejados de la vivienda

Analisis del Sector, mediante las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman basicamente la estructura

de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimiento de inversion,

que constituyen los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo

plazo, por lo tanto, el atractivo de la industria.

Entre las cinco fuerzas que rigen la competencia industrial son:

0 Amenaza de entrada de nuevos competidores: En el mercado los competidores

con los cuales la Constructora Gavilanez & Gavilanes debe competir, tienen gran
trayectoria profesional, marca establecida y reconocida por los clientes; con una
porcién de la participacion de mercado definida, por lo que implica una amenaza de

alto impacto, para la constructora.
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o0 Poder de negociacion de los proveedores: Existe un gran nimero de proveedores
en el mercado que ofrecen materiales de excelentes calidad requeridos para la
construccion, la Constructora Gavilanez & Gavilanes puede escoger al proveedor
que ofrezca los mejores precios, teniendo en cuenta el impacto que involucra los
costos para la empresa, por lo que implica una oportunidad de alto impacto para la

constructora.

o0 Poder de negociacién de los compradores: Existe en el mercado gran demanda
insatisfecha de vivienda, por satisfacer, por lo que la Constructora Gavilanez &
Gavilanes tienen un mercado atractivo para comercializar sus viviendas, el nimero
de clientes existentes que pretende cubrir su necesidad por obtener una vivienda

propia, representan una oportunidad de alto impacto para la constructora.

0 Amenaza de ingreso de productos sustitutos: En el mercado de la construccién no
existen productos que sustituyan de manera directa la necesidad por adquirir

una vivienda propia, razon por la cual representa una oportunidad de alto impacto

para la Constructora Gavilanez & Gavilanes.

0 Barreras de entradas al sector: EI mercado de la construccion es muy atractivo,
por la rentabilidad que implica para el constructor, sin embargo existen algunas
barreras de entrada al sector lo que denota una amenaza de medio impacto para la
Constructora Gavilanez & Gavilanes considerando que el know how, la tecnologia y
el capital que se requieren para inicializar un negocio de esta indole, representa un

valor significativo el conseguirlos.
Anélisis Interno

El anélisis interno, es el estudio de los diferentes aspectos positivos llamados fortalezas y
de los aspectos negativos conocidos como debilidades que suceden al interior de la

organizacion, como parte de un estudio exhaustivo para realizar un diagnostico de la
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situacion actual de la empresa, brindando una herramienta de toma de decisiones a la alta

gerencia de la corporacion.
Capacidad Directiva

La Capacidad Directiva se refiere a si la empresa cumple o no el proceso administrativo. El
proceso administrativo estd formado por 4 funciones fundamentales que son: planeacion,

organizacion, ejecucion y control.

Planeacion. Consiste en identificar qué objetivo se va a alcanzar y cuales son los

componentes necesarios del trabajo, las contribuciones y como lograrlos.

Organizacion. Se debe distribuir o sefialar las actividades necesarias de trabajo entre los

miembros de la empresa e indicar la participacion de cada uno de sus miembros

Ejecucion. Es necesario que se tomen medidas que inicien y continlen las acciones

requeridas para que los miembros de la empresa ejecuten la tarea asignada.

Control. Se debe establecer un buen plan, distribuir las actividades componentes
requeridas para ese plan y la ejecucion exitosa de cada miembro de la empresa.

Cultura de Planificacién

Planificar significa que los ejecutivos de la empresa estudian anticipadamente sus objetivos
y acciones, y sustentan sus actos no en corazonadas sino con algun método, plan o légica.
Los planes establecen los objetivos de la organizacion y definen procedimientos adecuados

para alcanzarlos.
Los planes son la guia para que:

1) La organizacion obtenga y aplique los recursos para lograr los objetivos
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2) Los miembros de la organizacion desempefien actividades y tomen decisiones
congruentes con los objetivos y procedimientos escogidos, ya que enfoca la atencién de los

empleados sobre los objetivos que generen resultados.
3) Pueda controlarse el logro de los objetivos organizacionales.

La planificacion ayuda a fijar prioridades, permite concentrarse en las fortalezas de la
organizacion, ayuda a tratar los problemas de cambios en el entorno externo, entro otros

aspectos.

La Constructora Gavilanez & Gavilanes aplica técnicas de planificacion en todo nivel de su
gestién: estratégico, operativo y gerencial. La constructora constantemente planifica a
corto, mediano y largo plazo todas y cada una de las actividades que tiene que desarrollar
para alcanzar sus objetivos organizacionales. En consecuencia la cultura de planificacion

implica una fortaleza de alto impacto para La Constructora Gavilanez & Gavilanes.
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

Sub. Ord. Proposito Programa de Accion Responsable Tiempo Costo Parcial Acumulado
Clasif Clasif — ——
Duracion | Fecha de inicio
Registrar la marca | Disefiar un logotipo para cada
“CONSTRUCTORA GAVILANEZ & | conjunto habitacional construido
Al GAVILANES" y de cada uno de los Socios de la 90 dias 02/01/2014 $80 $80

conjuntos habitacionales construidos Registrar la marca Empresa

MARCA

Aplicar el branding

ESTRATEGIA DE

-Construir las viviendas acorde a
las preferencias del cliente.

-Desarrollar publicidad variada
que permita a la empresa
comunicar los beneficios que
ofrecen sus viviendas

las exigencias del mercado

o

-

3 -Mejorar los procesos de

8 construccion aplicados.

&

a -Establecer politicas para dar

2 flexibilidad organizacional. )

b A2 Socios de la Permanente 02/01/2014 $3.000 $3.080
o Comercializar las viviendas acorde Empresa
=

[

&

-Ingresar a varios canales de
distribucion: canal directo, y por
intermediarios

ESTRATEGIA DE CICLO DE VIDA DE PRODUCTO

-Promocionar las viviendas en el
mercado de los migrantes
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A3 Atender los requerimientos de los | Brindar la informacion requerida
clientes después de haber adquirido | a las diferentes inquietudes de
Nl una vivienda. los clientes. Socios de la 20 Semanas 02/04/2014 $1.500 $4.580
§ Empresa
o Realizar encuestas de
S « satisfaccion
z =
4 &
n Determinar el precio de las viviendas | Adquirir un sistema de costos de
O Bl considerando factores como la construccion Socios de | 208
2z demanda, competencia, %ﬂqopsr esea a emanas 01/03/2014 $500 $5.080
8 consumidores y rentabilidad de la Fijar politicas de precios
a empresa
<
» & Seleccionar e implementar
o 5 métodos de fijacion de precios.
o a3
Ll
E Adquirir e implementar un
2 sistema de control de inventario.
o
L
'_
& B2 " : "
= Fijar (;Jn prec'?j colmpetltlvo de |6|15 Sondear los precios de las Socios de la 2
w < viviendas, acorde al impuesto por la | viviendas de los conjuntos Empresa Semanas
% competencia. habitacionales de la 02/01/2014 $3.000 $8.080
o competencia
[a
3
O Comercializar las viviendas a
un precio competitivo.

Fuente: Propia

Elaborado por: Ana Aguirre
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Clasif

Sub.

Clasif

Ord.

Propésito

Programa de Accion

Responsable

Tiempo

Duracion

Fecha de inicio

Costo Parcial

Acumulado

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

INTERMEDIARIOS

C1

Seleccion de intermediarios

Establecer alianzas estratégicas
con IFIS para promover y facilitar
el financiamiento de las viviendas

Establecer relacién comercial
con inmobiliarias para
comercializar las viviendas que la
empresa construye

Socios de la
Empresa

Permanente

02/01/2014

$5.020

$13.100

CANAL DIRECTO

Cc2

Aplicar un canal corto para
comercializar sus viviendas

Consolidar la fuerza de ventas de
la empresa.

Preparar programas de apoyo
para consolidar una fuerza de
ventas

Preparar material de apoyo para
las ventas: flayers, manuales de
ventas, visitas a la casa modelo,
etc.

Elaboracion de calendarios para
determinar el tiempo especifico
para la promocidn, duracién de
las ventas, etc.

Socios de la
Empresa

12 Semanas

02/03/2014

$6.000

$19.100
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ESTRATEGIA PUSH / PULL

c3

Estrategia de Push

Estrategia de aspiracion Pull

Aplicar el plan estratégico de
marketing propuesto

Desarrollar publicidad variada
que informe los beneficios de la
empresa

Publicitar los proyectos de
vivienda de la empresa en ferias
de la construccion

Consolidar la fuerza de ventas de
la empresa

Socios de la
Empresa

Permanente

02/04/2014

$11.500

$30.600

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

ESTRATEGIA DE PROMOCION

D1

Captar la atencion del cliente a fin de
impulsar la compra de una vivienda

Participar en ferias de la
construccion para promacionar
las viviendas

Desarrollar  incentivos  para
comercializar las  viviendas:
precio de introduccidn,
obsequios, precio especial en
fechas exclusivas.

Socios de la
Empresa

15 Semanas

15/03/2014

$2.500

$33.100

RR.PP

D2

Hacer uso del poder de la marca,

para dar a conocer a la Constructora

GAVILANEZ & GAVILANES en el
mercado.

Patrocinar eventos

Aplicar branding

Socios de la
Empresa

Permanente

15/03/2014

$6.400

$39.500

103




Proporcionar informacion para dar a
conocer los beneficios de las
viviendas

D3

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Utilizar como medios publicitarios
la prensa escrita

Realizar publicidad enfocadas a
un cliente potencial como son las
amas de casa, quienes tienen el
poder de compra

Aplicar cibermarketing, enviar
mediante un Web mailing una
presentacion sobre la calidad
sobre las viviendas, sus
caracteristicas y beneficios.

Socios de la
Empresa

Permanente

15/02/2014

$1.500

$41.000

Centrarse en los clientes potenciales
para comercializar las viviendas

D4

VENTAS PERSONALES

Aplicarla conjuntamente con las
estrategias de canales directos y
de aspiracion

Atender los requerimientos de los
clientes, aclarando sus dudas e
inquietudes

Estimular las ventas mediante
incentivos

Ofrecer asesoria técnica al
cliente (disefio de interiores)

Socios de la
Empresa

Permanente

2/01/2014

$1.000

$42.000

Fuente: Propia
Elaborado por: Ana Aguirre
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El propésito de la ejecucion de la propuesta permitird mejorar la satisfaccion de los clientes
mediante la utilizacion de una herramienta de marketing como es el plan operativo de
marketing mix, esta herramienta permitira a la Constructora Gavilanez & Gavilanes
mantener un mejor control de sus actividades y asegurar el cumplimiento de los objetivos

planteados.

Gréfico N. 13 Organigrama Estructural de la Constructora Gavilanez & Gavilanes

La Constructora Gavilanez y Gavilanes, se manejan segun el esquema arriba sefialado, pero
al momento no es un organigrama formalmente establecido, por lo que se considera que es

una debilidad de alto impacto de la constructora.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Preguntas basicas Explicacion

¢Quiénes necesitan evaluar? La Constructora Gavilanez & Gavilanes de
la ciudad de Ambato

éPor qué evaluar? Para conocer si el Marketing Operativo
ayudara a satisfacer a los clientes

éPara qué evaluar? Para promocionar de manera mas
efectiva ala Constructora y satisfacer las
necesidades de los clientes

éQué evaluar? El impacto del marketing operativo en la
satisfaccion de los clientes

éQuién evalua? Gerente y el personal de la empresa

éCuando evaluar? Peridodicamente.

Mediante el uso de herramientas como
check list y otras técnicas de satisfaccion

¢Como y con qué evaluar? .
y q al cliente
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ANEXOS



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TRABAJO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERA EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Marketing Operativo y su incidencia en la Satisfaccion de los clientes de la
Constructora Gavilanez & Gavilanes de la ciudad de Ambato.

Obijetivo: Obtener informacion primaria confiable para la toma de decisiones.
Instructivo: Estimado sefior o sefiora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente cuestionario puesto que sera de mucha
utilidad para la investigacion que se esta realizando.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.-

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)

1.- ;Conoce usted nuestros modelos de casas?

Ninguna
Algunas

Todas
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2.- ¢El precio se ajusta a sus necesidades?

Nunca 1
Casi Nunca .
A veces -
Casi siempre 1
Siempre 1

3.- ¢Cuadl es el precio que usted estaria dispuesto a pagar?

45000 - 55000
56000- 76000
77000- 87000
88000 - 100000

101000 -120000

goO00a0:0

121000 -150000

4.- ¢ La ubicacion de nuestros Conjuntos son los ideales para usted y su familia?

Nunca 1
Casi Nunca —
A veces -
Casi siempre 1
Siempre ]
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5.- ¢Por qué medio usted se enterd de nuestros Conjuntos Residenciales?

Prensa

Radio
Television
Hojas volantes

Pancartas

goooaoao

Anuncios en el Conjunto

6.- ¢Le gustaria conocer nuestras casas modelos?

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

0 o0o0o0o

Siempre

7.- ¢ Los acabados y los materiales de construccion, cumplen sus expectativas?

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

0 o0o0o0o

Siempre
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8.- ¢La distribucidn de los espacios cumple con sus necesidades?

Ninguna
Algunas

Todas

9.- ;Conoce usted a la Constructora?

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre

Siempre

10. ¢Estaria usted dispuesto a referir a otras personas?

Nunca

A veces

Siempre

Gracias por su colaboracion
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