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RESUMEN EJECUTIVO

A nivel nacional e internacional las empresas que han decidido destacarse hasta
alcanzar el éxito, aplican las herramientas que determinan el Marketing
Estratégico, es asi como de manera planificada, organizada y cumpliendo un
cronograma de trabajo coordinado, se puede llegar a conocer de forma
estratégica las necesidades y deseos de los clientes con la finalidad de que los
productos ofertados cumplan con las expectativas forjadas por ellos. Una
empresa que ha surgido en el &mbito de la construccién es la Constructora
GOBAR, motivo de este estudio cientifico investigativo, apoyado en la
recopilaciéon de la informacion obtenida de los clientes de los Conjuntos
Habitacionales Valle Hermoso para el desarrollo de la propuesta de un Plan de
Marketing, instrumento que se considera servird de guia para alcanzar la
satisfaccion de los clientes, consiguiendo asi la lealtad y el reconocimiento de la

imagen de la organizacion.

Descriptores: Analisis DAFO, Calidad, Cliente externo, Cliente interno,
Competencia, Imagen organizacional, Lealtad, Marketing Estratégico, Plan de

Marketing, Satisfaccién del Cliente.
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EXECUTIVE SUMMARY

National and international companies that have decided to highlight the success,
they apply the tools that determine the Strategic Marketing, is as well as way
planned, organized and serving a coordinated work schedule, can get to know
strategically the needs and desires of customers with the purpose that the
products offered meet the expectations wrought by them. A company that has
emerged in the field of construction is the construction company GOBAR, reason
for this scientific research study, supported in the compilation of the information
obtained from customers of housing beautiful valley sets for the development of
the proposal of a Marketing Plan, instrument which is considered will guide to
achieve customers satisfaction, getting the loyalty and recognition of the

Organization's image.

Key words: Competition, Customer Satisfaction, External customers, Internal
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Marketing, SWOT Analysis.

XVi



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se ha aplicado en una empresa
constructora, en este se sugiere la implementacién del Marketing Estratégico
para poder definir el grado de satisfaccion de los clientes de la empresa
“Constructora GOBAR” de la ciudad de Ambato.

En la actualidad la “Constructora GOBAR”, no aplica los aspectos relacionados
al Marketing Estratégico y su incidencia en el desarrollo de las diferentes

relaciones con el entorno externo e interno de la empresa.

Por esta razén se ha creido conveniente desarrollar la presente investigacion en

el siguiente contenido:

En el Capitulo uno corresponde al estudio profundo de la empresa motivo de la
investigacion, sus contextos, analisis, el arbol de problemas, formulacién y
delimitacion del problema y los objetivos que se pretenden alcanzar con la

ejecucion del trabajo.

En el Capitulo dos se detalla el Marco Tedrico, se analiza cada una de las
variables de una manera exhaustiva, se establece la fundamentacion legal y
filosofica de la investigacion, se estudia los términos de interés para la

comprension y ejecucion del proyecto.

En el Capitulo tres se contempla la metodologia de investigacion, se efectua el
enfoque de la investigacion y la modalidad utilizada que para este efecto es la
bibliografica y la de campo, los niveles de investigacion son: exploratorio,

descriptivo, correlacional.

Plantea la poblacion del estudio que en este trabajo es de 175 personas
seleccionadas por medio del muestreo probabilistico, se establece categorias e
indicadores con sus respectivas técnicas e instrumentos a ser empleados, esto
en la operacionalizacion de las variables y se especifica el plan de recoleccion,

procesamiento y analisis de los datos de informacion.

En el Capitulo cuatro se realiza el analisis y la interpretacion de los resultados de

las encuestas realizadas a los clientes del conjunto Valle Hermoso de la



constructora GOBAR, tabulando cada una de las preguntas asi como la
comprobacién de la hipétesis planteada.

En el Capitulo cinco se describen las conclusiones a las que se ha llegado una
vez analizada e interpretada la informacién de las encuestas asi como las
recomendaciones sugeridas que deben ser implementadas para alcanzar los

resultados previstos en el desarrollo de la presente investigacion.

En el Capitulo seis se plantea la Propuesta a la Constructora GOBAR, la misma
que ayudara a incrementar el grado de satisfaccién de los clientes de la

Constructora “GOBAR”, y finalmente la previsién de la evaluacion.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Tema de Investigacion

“El Marketing Estratégico y el Grado de Satisfaccion de los Clientes de la
Empresa Constructora GOBAR de la ciudad de Ambato.”

1.2 Planteamiento del Problema

Una inadecuada aplicacion del marketing estratégico afecta el grado de
satisfaccion en los clientes de la empresa Constructora GOBAR de la ciudad de
Ambato.

1.2.1 Contextualizacidn

Las empresas mas importantes con mayor éxito en el mundo, como Apple Inc.,
Google Inc., Microsoft Corp., Procter & Gamble, Nestlé S.A., AT & T The Coca
Cola Company Amazon.com e Inditex, se han desarrollado por el conocimiento y
la aplicacibn de Marketing Estratégico, lo que les permite planificar con
predicciones de éxito el futuro empresarial, de esto dependera las soluciones
gue se dé a la demanda del mercado, las mismas que estaran en relacién con la

evolucion y los cambios que presente dicha demanda.(Blomberg, 2013)

Segun Laguna (2012) manifiesta que Apple es una de esas compafiias que
sirven de ejemplo de brillantez a nivel estrategia de negocio y de marketing. Es
una compafiia en la que los empresarios se han dedicado a disefiar su éxito y
ejecutar sus pasos con la maxima excelencia. Saben que la Estrategia debe
evolucionar con el paso del tiempo, que no es algo estéatico, no es un plan, ni son

ideas plasmadas en papel sino que es algo dinamico, fluido, reactivo a los



resultados y proactivo frente a las expectativas. Es aqui donde la gran mayoria
de las empresas fallan y donde Apple triunfa.

Apple tiene una estrategia muy pensada, un plan bien estructurado que pocos
conocen y que hoy, ahora mismo, esta cambiando para sacar mas provecho a
sus innovaciones, para hacerles ganar mas y aumentar el grado de satisfaccion

de los clientes.(Laguna, ibid)

Interpretando a Ortigoza (2012) se dice que en México, Desarrolladora Homex,
es lider en el ramo de la construccion de la vivienda de interés social con sede
en México, ha logrado ubicarse como la segunda mas grande de México, las
operaciones en Brasil representaban apenas el 1% de sus ingresos, para 2012 la
empresa alcanza el 55 %, con 2.000 unidades en cada proyecto. Las
estrategias y ventajas de competitividad se basan en: mantener una posicion
financiera conservadora, reserva territorial adecuada y equilibrada, sistema de
construccién y enfoque en el segmento de interés social, lo que le ha permitido
incrementar su participacion de mercado en el 35,3 % en comparacion del 34,8

% del afo anterior.

En Ecuador, 70 empresas constructoras presentaron 400 proyectos en la
primera feria inmobiliaria 2013 en Quito. Al evento asisten alrededor de 25.000
personas.

Una de las estrategias que ofrece la feria a sus posibles compradores es su
relacién con el Banco del Instituto de Seguridad Social (BIESS) con la finalidad
de que el posible comprador pueda acceder a un crédito hipotecario. (Diario hoy,
2013).

Ademas estuvo presente, una de las empresas mas importantes en el sector de
la construccion y rama inmobiliaria en el pais como es Mutualista Pichincha,
ofertando proyectos de vivienda dirigidos al grupo medio, mismos que son

planificados y comercializados directamente por la institucion.

Segun Lopez Presidente del directorio de Mutualista Pichincha manifiesta que lo
mas importante para la entidad es el servicio al cliente y marketing
estratégico, al respecto Mutualista Pichincha mantiene el compromiso de

mejorar la efectividad en los procesos de post-venta de los diferentes productos;



mejorar la eficiencia en la recepcién, gestion y resolucién de reclamos; apoya el
posicionamiento y la diferenciacion de la institucién en los diferentes medios,
soportes y eventos, supervisando el buen uso de la marca y sus distintas
aplicaciones. Los esfuerzos realizados, se reflejan en la medicion del indice
Nacional de Satisfaccién de Clientes, donde obtuvieron un indicador de 87,1%
(top two box, obteniendo un incremento de 7 puntos con respecto al afio anterior
(80,6%).

Segun datos estadisticos del Banco Central del Ecuador, en marzo de 2013 el
Indicé de Confianza Empresarial (ICE) de la construccién presenté un
crecimiento de 9 puntos (Anexo 2). El ciclo del ICE de la Construcciéon desde
julio de 2011 se mantiene en terreno positivo, ubicandose en este mes de marzo,
6.2% sobre su tendencia de crecimiento (Anexo3), al contrario del aumento de
volumen de construccién, en marzo de 2013 tuvo un decrecimiento del 0.6% con

respecto a febrero 2013 (Anexo 5).

Con respecto a la demanda laboral en el sector de la construccién disminuy6 en
0,6 % con respecto al mes anterior (Anexo 4). Se prevé que esta variable para
abril se incremente en 0,3 %. Segun los empresarios encuestados del sector, el
precio promedio de los materiales de construccién se incrementd en 0.6% en
marzo de 2013 (Anexo 6). Para el siguiente mes se prevé un aumento similar en
0.6%.

En el mes de marzo de 2013, la cantidad de empresas del sector construcciéon
gque mencionan estar mejor es superior a la cantidad de empresas que
mencionan estar peor. El saldo del mes es de +6% y su expectativa para abril de

2013 supone un saldo importante de +38%. (Anexo 7).

De acuerdo al reporte estadistico de préstamos hipotecarios del Banco del IESS
el numero de operaciones netas para adquisicion de viviendas terminadas en
octubre del 2010 fueron de 454; a octubre de 2011 fueron de 1.580, a octubre
del 2012 del1.540 y a marzo 2013 de 1.446. (Anexo 8)

Con respecto al valor transferido neto en miles de USD para préstamos

hipotecarios de adquisicion de vivienda terminada fueron los siguientes:



A octubre de 2010, $ 19,108.3; para octubre de 2011, $ 74,348.5; para octubre
de 2012, $ 73,302.5 y para marzo 2013, $ 69,569.70

En Ambato las empresas constructoras dedicadas al sector de la construccion
para viviendas de interés social entre las mas importantes estan: Mutualista
Pichincha, Pladeco, Constru- GOBAR y FREVI.

Segun publicacién del diario La Hora (2008-11-08), en Ambato los conjuntos
habitacionales y las urbanizaciones son la solucién ante el crecimiento de la

ciudad y hace pensar que esta se desarrolla de manera adecuada y planificada.

Entre los principales conjuntos habitacionales que se comercializan en la
actualidad en la ciudad de Ambato son: “La Rioja, El Portal de la Vifia, El Nogal,

El Capri, Alcala, Sol de Izamba, Miraloma, Vista Linda, Valle Hermoso lll, IV, V.”

Los conjuntos son ofertados y vendidos por inmobiliarias y constructoras que han
alcanzado posicionarse en el mercado “por la forma de comunicacion que tienen
a través de la publicidad y de las promociones. Es decir aplican las diferentes
herramientas que forman parte del marketing estratégico”, para mejorar el grado

de satisfaccion de los clientes.

La empresa “Constructora GOBAR?” inici6 sus actividades en la provincia del
Tungurahua, canton Ambato, desde el afio 1985, su representante legal es
Fernando Aurelio Gonzélez Mayorga, sus oficinas estan ubicadas en la
Parroquia Matriz, avenida Cevallos y Espejo, junto al Centro Comercial Tedfilo
Lépez, el nimero del RUC es 1800978668001.

La razén de ser de la empresa es construir viviendas de dos plantas, con 86 m?
de construcciéon, en un area de 96 m? de terreno. Los materiales basicos
empleados en la construccion son ladrillo, varilla, cemento, los acabados pueden
ser de acuerdo a lo solicitado por el cliente y dependiendo de aquello sera el
costo.

Conociendo el déficit de vivienda a nivel nacional y como deber primordial de
erradicar la pobreza y promover el progreso econémico, social y cultural del pais,

la empresa en el afio 2005 inicié un proceso de crecimiento del area inmobiliaria



orientado a atender el segmento de “Vivienda Social” siendo la constructora una
de las pioneras en esta modalidad de vivienda en la provincia de Tungurahua,
los proyectos se desarrollan en el sector Norte de la ciudad por considerarse
polo de desarrollo y crecimiento.

La idea del primer proyecto Valle Hermoso | empez6 por iniciativa del ingeniero
Fernando Génzalez, en un terreno de 15000 m2 de propiedad de herencia de
la familia Gonzalez Mayorga, el disefio de las casas era de una sola planta que
constaba de area social y dos dormitorios y bafio completo, area de terreno 150
m2 y area de construccion 84 m2, el proyecto fue de cien casas, el costo de la
vivienda era de $ 14,000.00 dolares americanos, para esa época el crédito
bancario era restringido y las tasas de interés no eran preferenciales para el

sector de vivienda,

No se contaba con los créditos hipotecarios del BIESS, por lo que la
constructora financiaba las viviendas para las personas que no tenian acceso a

préstamos en las instituciones financieras de aquel momento.

En el afio 2006 constructora GOBAR, adquiere un lote de terreno cerca de Valle
hermoso | y se construye el valle Hermoso I, proyecto de 100 casas de dos
plantas, area social, tres dormitorios y bafio completo igualmente tuvo acogida y

las viviendas se comercializaban a un valor de 26,900 ddlares americanos.

Para el afio 2008 se construye el conjunto Valle VI en el mismo sector, proyecto
gue comprende 10 casas; de dos pisos, incluye area social, tres dormitorios y
bafio completo, como este proyecto se realiz6 en un lote de terreno ubicado al

ingreso de Macasto el costo de las viviendas fue de 32,000 dolares americanos.

Para el afio 2010 principia a ejecutarse el proyecto Valle Hermoso IlI, IV, y V
con 226 casas de dos plantas, area social, de tresy cuatro dormitorios en areas

de terreno de 86m2, 105m2, y 175m2, conforme las necesidades de los clientes.

Conjunto Habitacional Valle Hermoso I-lI-lll, IV y V y VI, representan alrededor
de 460 viviendas, mismas que contribuirdn al crecimiento y desarrollo del sector

y la provincia de Tungurahua.



Constru-GOBAR como muchas otras empresas nace de la idea de un
emprendedor que ha identificado una oportunidad para satisfacer una necesidad
o mejorar la forma en que una de ellas est4 satisfecha, pero para ser empresario
exitoso no basta solo con ideas, creatividad, innovacion, esfuerzo y decision,
sino ademas y sobre todo preguntarse, que se quiere hacer, hacia dénde se
quiere ir , como se va a llegar, encontrando la respuesta a estos interrogantes en
una planificacién estratégica de la causa principal, en este caso la escasa
identificacion de las necesidades de los clientes. De ahi que la empresa
constructora GOBAR, debe encaminarse en las acciones que va a seguir para
planificar en funciéon del mercado y desarrollar ideas de negocio de manera
efectiva, practica y acorde a sus verdaderas posibilidades y a lo que mas
valorarian los consumidores, de tal manera que beneficie no solo a los
accionistas de la compainiia, sino como algo capaz de generar un alto grado de
satisfaccion y fidelizacion de los clientes, empleados y proveedores de la
constructora GOBAR.

1.2.2 Analisis critico del problema

Se ha construido una aproximacion a la esencia del problema de la Constructora
GOBAR, a través del arbol de problemas que nos han encaminado a la

deteccion de causas y efectos.

La escasa identificacion de las necesidades de los clientes por parte de la
constructora GOBAR, afecta en el grado de satisfaccion de los clientes, debido a
gue los gustos y deseos evolucionan provocados por la crisis econémica, el
cambio climatico, la evolucion tecnoldgica, nuevas tendencias, la competencia y
otros; entonces si la empresa no conoce de las necesidades, preocupaciones y
deseos de los clientes potenciales dificilmente podra llegar a mejorar su grado

de satisfaccion.

La limitada publicidad ocasiona perdida de posicionamiento de la empresa en el
mercado, debido a que los clientes potenciales nunca han oido hablar de ella y
porque la empresa no destina el presupuesto suficiente para implementar este

elemento del marketing estratégico.



Sin publicidad los clientes potenciales no conoceran de la existencia de la
constructora GOBAR y de los conjuntos habitacionales que oferta, su calidad,
precios y sobre todo no se enteraran del servicio que brinda al cliente con el fin
de satisfacer sus necesidades.

En cuanto a la aplicacién de marketing estratégico la constructora no cuenta con
una organizacion para llevar adelante un plan de marketing, debido a la falta de
capacitacion del personal existente y al poco interés de contratar profesionales
en el &rea de marketing, expertos encargados de realizar analisis situacionales
SWOT/DAFO, investigar sobre aspectos mas importantes de la competencia,
objetivos, tacticas, presupuestos y controles, ademas de nuevos estudios para
mejorar los niveles de satisfaccién del cliente, factores de importancia con los

que la empresa no cuenta e inciden en el total desconocimiento del mercado.

La escasez en el uso de la tecnologia, herramienta importante del siglo XXI, que
al no ser aprovechada le mantiene atrasada a la empresa, el uso de internet es
minimo, no hay procedimientos automatizados que ayuden en la toma de
decisiones, por lo tanto no le permite a la empresa aportar con innovaciones

tecnolégicas que le proporcione una ventaja competitiva en el mercado.

La inadecuada calidad en el servicio y atencion al cliente, se debe a que el
equipo de trabajo de la constructora GOBAR pone poco interés en conocer de
las necesidades, percepciones, preferencias y comportamiento de sus clientes,
por encontrarse desmotivado sin esforzarse por aportar soluciones lo que no
permite mejorar el grado de satisfaccion en los clientes, reflejAndose en la

disminucién del volumen de ventas.

1.2.2.1. Arbol de Problemas

Para el tema propuesto se indica el andlisis de causa — efecto, el mismo que se

presenta en la siguiente pagina.



EFECTOS

Grdfico 1. Arbol de problemas

Insuficiente grado de
satisfaccion de los
clientes

Pierde posicionamiento
de la empresa en el
mercado

Desconocimiento del
mercado

Baja competitividad

Disminucién en el
volumen de ventas

INADEACUADA APLICACION DEL MARKETING
ESTRATEGICO EN LA EMPRESA CONSTRUCTORA GOBAR

PROBLEMA

Escasa identificacion
de las necesidades de
los clientes

Limitada publicidad

CAUSAS

Desorganizacion para
llevar adelante un
plan de marketing

Exiguo uso de la
tecnologia

Inadecuada calidad en
el servicio y atencion
al cliente.
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1.2.3 Prognosis

En caso de no dar soluciébn a la problematica de la empresa constructora
GOBAR existira un insuficiente grado de satisfaccion de los clientes, por lo que
disminuiria el posicionamiento de la empresa en el mercado, puesto que bajaria
la competitividad lo que ocasionaria disminucion en el volumen de ventas en la
constructora GOBAR.

Si la empresa no mide el grado de satisfaccion de los clientes, pierde la
oportunidad de corregir los problemas a tiempo, antes de que sus ventas y
beneficios desciendan, es decir antes de que se produzca el dafio real, mismo
gue seria causa para que se incremente el desempleo de quienes forman parte
directa e indirecta de la empresa GOBAR .

1.2.4 Formulacién del Problema

¢De qué manera la inadecuada aplicacion del Marketing Estratégico afecta el
Grado de Satisfaccion de los clientes de la empresa Constructora GOBAR de la

ciudad de Ambato?

e Variables

Independiente: Marketing estratégico

Dependiente: Satisfaccion en los clientes

1.2.5 Preguntas Directrices

¢Conoce los elementos del Marketing Estratégico que permitirdn alcanzar la

satisfaccion del cliente de la empresa Constructora GOBAR?
¢ Conoce las herramientas que permitiran medir el grado de satisfacciéon de los
clientes de la empresa Constructora GOBAR para determinar los productos

habitacionales de mayor aceptacion?

¢, Conoce alguna alternativa de solucién para mejorar el grado de satisfaccion de

las necesidades de los clientes?

11



1.2.6 Delimitacion del Objeto de la Investigacién

Delimitaciéon de contenido

CAMPO: Administrativo
AREA: Marketing
ASPECTO: Marketing Estratégico

Delimitacion espacial:

Esta investigacion se realizé en la empresa “Constructora GOBAR” de la ciudad
de Ambato, segun RUC # 1801763978001, ubicada en la Av. Cevallos 1408 y
Mariano Egiliez canton Ambato, provincia Tungurahua, parroquia La Matriz.

Delimitacién temporal:

Este problema se estudié, en el periodo comprendido en el afio 2011- 2013

Delimitaciéon Poblacional:

En este trabajo de investigacion se tomé en cuenta a los clientes externos de los
conjuntos habitacionales Valle Hermoso |, Il, lll, IV, V y VI de la Constructora
GOBAR

1.3 Justificacion

El mundo moderno globalizado, exige de las empresas una administracion
eficiente y eficaz en todas las areas que componen la organizacién con la
consiguiente revisibn o evaluacion periddica de sus objetivos y planes,
ajustandolos a las exigencias del entorno del mercado.

La planificacion del marketing estratégico es una herramienta primordial para
lograr un camino exitoso mediante la cual los errores se disminuirdn en un gran
porcentaje, permitiendo de esta manera la optimizacibn de recursos y la

satisfaccion de los clientes.
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El motivo para desarrollar este trabajo investigativo radica en mi interés por
proporcionar a la “Constructora GOBAR” de las prioridades que tienen los
clientes para satisfacer sus necesidades en el area de la vivienda, datos que

fueron tomados de manera directa.

El tema es original porque nunca antes se ha tratado sobre marketing estratégico
en la empresa motivo de este estudio y tampoco se ha dado importancia al grado

de satisfaccion de los clientes.

Es factible cumplir con el propésito de esta investigacion por cuanto el
Propietario de la constructora GOBAR, Ingeniero Fernando Gonzélez Mayorga
esta muy complacido de que su constructora sirva de motivo de investigacion
sobre la importancia que tiene la aplicacion del marketing estratégico en el grado

de satisfaccion de los clientes.

Los beneficiarios al desarrollar el proyecto son la constructora GOBAR al obtener
mayores ingresos, los clientes porque al adquirir una vivienda con la mejor
calidad y al menor precio logran satisfacer sus necesidades y deseos, el
personal que forma parte de la empresa porque mejorara su ambiente laboral y

el pais al generar fuentes de empleo.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar la aplicaciéon del marketing estratégico para conocer el grado de

satisfaccion de los clientes de la empresa “Constructora GOBAR”

1.4.2 Objetivos Especificos

- Analizar los elementos del marketing estratégico que permitiran

alcanzar la satisfaccion del cliente en la empresa “Constructora GOBAR”
- Definir las herramientas que permitan medir el grado de satisfaccion de
los clientes para determinar los productos habitacionales de mayor

aceptacion.
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- Proponer alternativas de solucion para mejorar el grado de satisfaccion
de las necesidades de los clientes de la empresa “Constructora GOBAR”

14



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos

Si bien es cierto en la empresa no existe estudios previos sobre Marketing, es
necesario indicar que se han realizado anteriores investigaciones sobre aspectos

contables y financieros.

Previo al desarrollo del presente proyecto de investigacion se ha revisado la
bibliografia de varios autores y se ha acudido a varias fuentes, entre ellas a la
Biblioteca de la Facultad de Administracion de la Universidad Técnica de Ambato
en la cual se pudo encontrar los siguientes trabajos realizados que tienen

relacién con el tema de tesis propuesto. Asi, Carrillo (2012:62) concluye:

“La atencidn al cliente brindada por el Asesor Comercial de Servicios no
es de calidad por falta de capacitacién que la empresa no facilita a sus
empleados en temas relacionados como el servicio al cliente, la atencion
y el marketing. El tratar al cliente con cortesia, de forma amable en todos
los contactos con el dandole calidad, atencion y un excelente trato los
hace sentir importantes.

El servicio Post venta es uno de los servicios que los clientes consideran
el mas importante para ellos, por el valor que este representa al momento
de presentarse un problema o inconveniente con el producto y obtener
una rapida solucion.

Se concluye que los clientes externos que forman parte de la cartera de
ECUATRAN S.A. se informaron de su existencia por medio de
recomendaciones infundadas en el medio del mercado eléctrico del pais,
la pagina web y las visitas de nuestro asesores comerciales también son
variables de publicidad para que otro porcentaje considerable se haya
enterado de la empresa que se dedica a fabricar transformadores de
distribucion en la ciudad de Ambato.”

De lo mencionado se puede decir que el cliente es la razon de ser para cualquier
empresa, sea macro, mediana o micro; por ende, debe recibir una atenciéon
personalizada con la finalidad de que sean satisfechas todas sus inquietudes en

relacion con el bien o servicio que desee adquirir.
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Se puede dilucidar que las estrategias de marketing como: publicidad,
informacién de la empresa a través de la pagina web, exposiciones de los
asesores de venta a grupos de trabajo en empresas e instituciones, son
importantes herramientas para dar a conocer las bondades de la empresa e

interactuar con los potenciales clientes.

Hurtado ( 2012:56 )en su tesis de investigacion sefiala que: “Se evidencia que la
falta de estrategias para lograr la satisfaccion del cliente se debe a que el
gerente no conoce el beneficio de las estrategias de marketing relacional, se
concluye que se deberd crear estrategias que logren cumplir el objetivo general

planteado”

Mera (2010), citada por Velasco (2011:11) en su investigacion expresa: “Si las
habilidades sociales no estan sélidamente representadas significa que el manejo
de las relaciones entre grupos, equipos, compaferos, subalternos, directivos

tienen dificultades de comunicacién y comprension.”

De acuerdo a Rodriguez (2009: 63): “En la empresa no se han establecido
estrategias de marketing que promueva un alto volumen de ventas, por tanto la
imagen de la marca no se encuentra adecuadamente posicionada, lo que afecta

a la inversién y a la rentabilidad.”

Segun los temas de investigacion mencionados y a las conclusiones a las que
han llegado los autores anteriormente citados se puede interpretar que el
personal idéneo y especializado en cada una de las areas debe ser capacitado
continuamente, aprovechando los recursos econdmicos y materiales de la

empresa; y siendo participes del control ambiental.

Ademas, las relaciones de comunicaciéon entre sus diferentes actores deben ser
de coordinacion y trabajo en equipo con el objeto de reflejar la eficiencia y

eficacia de los objetivos de la organizacion.

2.2 Fundamentacion Filosofica

Basada en Bernal (2006:40), el estudio de este problema se enmarca en el

paradigma critico propositivo, el mismo que se presenta como una alternativa
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para la Investigacion Social, en la “Constructora GOBAR”. No se detiene en la
contemplacién pasiva de los fendmenos, sino que ademas plantea alternativas
de solucién mediante la aplicacion de las herramientas del marketing estratégico
para obtener como resultado la satisfaccion de los clientes de la empresa.

En la fundamentacion sociologica, en nuestra sociedad es importante la
interaccion social entre la constructora GOBAR vy los clientes. Esta interaccion
social es un proceso reciproco pues con ello permite mejorar las relaciones ya
que al ofrecer la constructora un producto de calidad satisfaciendo sus
necesidades los clientes demostraran su fidelidad al emitir comentarios positivos

acerca de la constructora.

También es importante mencionar la parte axiolégica ya que al actuar tanto la
empresa como los clientes de manera integra y competente con la realidad del
pais; es decir encaminarnos sobre la ética profesional para que ninguna de las

partes salga perjudicada.

La investigacion esta comprometida con el talento humano, propicia la
participacion de los directivos, empleados y clientes en calidad de protagonistas
durante todo el proceso.

2.3 Fundamentacion Legal

A continuacion se describen las leyes y ordenanzas que se deben respetar en el
ambito de este estudio y respecto a los derechos y responsabilidades, tanto del

consumidor como del proveedor.

La Ley de Defensa del Consumidor:

“En el suplemento al R.O. No. 116 del 10 de julio del 2000 se publico la
Ley Orgénica de Defensa del Consumidor. Al tener la calidad de Ley
Organica, prevalece sobre todas las demas leyes ordinarias, incluso las
especiales y por su importancia incluimos un comentario sucinto sobre su
contenido.

Definiciones

La ley define los términos anunciante, consumidor, contrato de adhesion,
derecho de devolucion al consumidor por compras realizadas via
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telefonica, internet, catélogo, correo u otros similares, especulacion,
informacion béasica comercial, oferta, proveedor, publicidad, publicidad
abusiva o engafosa, servicios publicos domiciliarios, distribuidores o
comerciantes, productores o fabricantes, importadores, prestadores de
servicios a los consumidores.

Derechos fundamentales

Se establecen los derechos fundamentales de los consumidores, entre
los que destacan el de proteccién a la vida, salud y seguridad en el
consumo, asi como a la satisfaccion de necesidades fundamentales y
acceso a servicios bésicos; a la libertad de elegir; a recibir servicios
basicos de 6ptima calidad; a recibir informacion veraz, clara, oportuna y
completa sobre el bien y servicio, asi como las condiciones de
adquisicion, precio y calidad; a la proteccién de la publicidad engafiosa o
abusiva; a seguir las acciones legales y judiciales que correspondan;
derecho a que las empresas o establecimientos mantengan un libro de
reclamos. También se establecen las obligaciones del consumidor, entre
los cuales resaltan el propiciar y ejercer el consumo racional y
responsable de bienes y servicios; preocuparse por no afectar el medio
ambiente; e, informarse del uso de los bienes.

Responsabilidades y deberes

A mas de la obligacién de informacién, se establecen las siguientes
responsabilidades y deberes del proveedor: entregar el bien de
conformidad con lo convenido; entregar factura y, si no se entrega el bien
0 servicio en el momento de efectuarse la transaccién, expresar en
documento aparte el lugar, fecha y consecuencias del incumplimiento o
retardo. En caso de prestacion de servicios debe indicarse los materiales
gue se empleen, su precio unitario y el de la mano de obra y los términos
en los que el proveedor se obliga (Revista Juridica. Universidad Catélica
de Santiago de Guayaquil)[en linea].”

El GAD Municipalidad de Ambato cuenta con la Ordenanza: “Plan de
Ordenamiento Territorial (POT)”, que establece normas y regulaciones para que

no se construya donde quiera, sino donde se pueda.

“De las normas particulares de ocupacion del suelo y edificabilidad
en las areas urbanas y urbanizables del Cantén.

Art. 106.- Alcance.- La sectorizacion del uso y ocupacion del suelo
contempla los siguientes componentes:

Pardmetros y condiciones generales de la edificacion, sistemas de
ordenacion, condiciones de edificabilidad y de forma, volumen y calidad
de los edificios(forma de ocupacion, coeficiente de ocupacién del suelo y
altura de edificacion), condiciones de la parcela: area minima y frente
minimo, regulacion de la ordenacién y de la edificacion de las areas
morfolégicamente diferenciadas en correspondencia al sistema de
ordenacion caracteristico de cada una de las treinta y ocho piezas
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urbanas definidas en respuesta a la calificacion del suelo y tratamientos
urbanisticos.

Art. 109.- Fraccionamiento del suelo.- El POT Ambato faculta el
fraccionamiento del suelo en cualquiera de sus clases, excepto con fines
de urbanizacién en las areas no urbanizables. Para el efecto sustenta su
propuesta de lotes minimos en funcion del poblamiento y densificacion
prevista, de la consideracion de patrones de urbanizacién que garanticen
el eficiente usufructo de los servicios de infraestructura y de la
programacion de etapas de incorporacion del suelo urbanizable. En este
sentido propine tamafos de lote de menor a mayor desde las areas
urbanas hasta las no urbanizables, en estas Ultimas no es factible su
urbanizacion.”

2.4 Categorias Conceptuales

2.4.1 Superordinacién Conceptual

»

Grdfico 2. Superordinacion Conceptual

>

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

Autor: (Escobar. V.. 2013)
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2.4.2. Subordinacién Conceptual

2.4.2.1 Subordinacién Conceptual de la Variable Independiente

Grdfico 3. Subordinacion Conceptual de la Variable Independiente

Orientados a

Orientados a las

De consumo De negocios

las ventas

Producto

Plaza
(distribucién)

Promocioén
De ventas al l De ventas al

consumidor comercio

Canal directo

Canal indirecto

Autor: (Escobar, V., 2013)
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2.4.2.2 Subordinacién Conceptual de la Variable Dependiente

Grdfico 4. Subordinacion Conceptual de la Variable Dependiente

CONFIABILIDAD
DISPONIBILIDAD CALIDAD DEL FACTORES

b GERvicio T _SITUACIONALES
SEGURIDAD
EMPATIA CALIDAD DEL

PRODUCTO
TANGIBLES
PRECIO FACTORES
PERSONALES

Fuente: Tomado de (DE ANDRES (2009: 53))

2.4.3. Marco Conceptual para la Variable Independiente

2.4.3.1. Administracion de Empresas

El término Administracion tiene varios enunciados o significados asi: segun Hitt
(2008:8), es un “proceso de estructurar y utilizar conjuntos de recursos
orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un entorno

organizacional.”

El autor define como un proceso porque engloba varias actividades y
operaciones, como la: planeacion, decisién y evaluacion. También se entiende
por Administracion al proceso de ordenar y poner en marcha una serie de

recursos como: humanos, financieros, materiales y de informacion.
Administracion significa actuar en direccién hacia el logro de un objetivo, es
decir con un proposito y una direccién bien definidos, que podrian ser los del

individuo, de la organizacién o lo mas adecuado buscar el beneficio comun.
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El entorno organizacional es en el cual se desarrolla la Administracion y que la
realizan individuos con funciones diferentes pero siguiendo una estructura

ordenada para alcanzar propdsitos afines.

Entre las investigaciones realizadas se encuentra también los pensamientos de
Stoner (1996:7) que define a la Administracion como el “Proceso de
planificacion, organizacion, direccion y control del trabajo de los miembros de la
organizacioén y de usar los recursos disponibles de la organizacion para alcanzar
las metas establecidas. Las organizaciones forman parte de nuestra vida

cotidiana con las que mantenemos contacto a través de las noticias.

Relacionando los enunciados histéricos con los modernos se encuentra los de
Robbins, Coulter (2005: 25), quien hace referencia a los gerentes indicando en
pocas palabras que “la administracion es lo que hacen los gerentes”, se
comprende que el desempefio de sus funciones la deben hacer de una manera
organizada, de coordinacion, eficiente y eficaz con otras personas y a través de
ellas. Entendiéndose por eficiencia a la obtencién de mayores resultados con la
minima inversién. (“hacer bien las cosas”) y eficacia (“hacer las cosas
correctas”) refiriendose a las actividades del trabajo que la organizacioén realiza

para alcanzar sus objetivos.

De los enunciados descritos se puede entender que la Administracion engloba
varios procesos como son: planeacién, organizacion, direccién, coordinacion,
ejecucion, control y evaluacion, desempefiados para determinar y alcanzar los
objetivos deseados con la participacion del talento humano y otros recursos de

manera eficiente y eficaz.

2.4.3.2. Marketing:

Los estudios acerca de los procesos del Marketing evolucionan con el mundo
cambiante y la tecnologia asi para Kerin (2004: 10) “El marketing es el proceso
de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos

individuales y organizacionales. Muchas personas equiparan incorrectamente el
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marketing con la publicidad o las ventas personales; la definicibn muestra que es

una actividad mas amplia.”

Tomando nota de los autores Kotler y Armstrong (2012:5) se dird que es el
“Proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientes
establecen relaciones solidas para obtener a cambio valor de ellos.”
Interpretando el concepto mencionado se puede decir que el marketing es el
proceso moderno que se fija en satisfacer las necesidades del cliente y no de
“hablar y vender”, ademas para algunas personas el marketing esta concebido
solo como ventas y publicidad, sin tomar en cuenta que éstas Unicamente

representan una parte de una “mezcla de marketing”.

“En los ultimos afos: se concibe el intercambio en un sentido amplio, v,
ademas, hay una preocupacion por incluir otras dimensiones dentro del concepto

como son el bienestar de la sociedad en su conjunto.” (Torres 2011:14)

2.4.3.3. Marketing estratégico:

Para Lambin (1997: 8), el marketing estratégico se apoya en el analisis de las
necesidades de las personas y de las organizaciones, al ofrecer un producto la
intencion es de que éste satisfaga las necesidades de los individuos y se
convierta en la solucién a un problema. “La funcidon del marketing estratégico es
seguir la evoluciéon del mercado de referencia e identificar los diferentes
productos — mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un

analisis de la diversidad de las necesidades a encontrar.”

Dicho de otra manera la funcién del marketing estratégico es conducir a la
empresa hacia aquellas oportunidades que se abren en base a las necesidades
primarias de los individuos y que se convertiran a mediano y largo plazo en el
crecimiento y rentabilidad de la misma. Un concepto simplificado al que hace
alusién Lambin es el siguiente: “El marketing estratégico identifica las
necesidades insatisfechas o mal identificadas y desarrolla nuevos productos
adaptados a aquéllas ."Esto quiere decir que la rentabilidad de la empresa
dependera del nivel de aceptacién que proporcione un producto para satisfacer

las necesidades del consumidor.
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Interpretando lo manifestado se puede entender que el marketing estratégico
busca conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes, encontrar
nuevos nichos de mercado, identificar potenciales segmentos de mercado,
orientar a la empresa hacia esas oportunidades y disefiar un plan factible de
desarrollar las mejores estrategias hacia la consecucion de los objetivos

propuestos.

a. Producto: Segun el criterio de Lamb, et al (2007:308), se define al producto
como un bien, servicio o idea que puede ser favorable o desfavorable al realizar
un intercambio, sean éstos tangibles o intangibles, también manifiesta que sin un
producto que vender de nada sirve “determinar el precio, disefiar una estrategia
de promocién o crear un canal de distribucién(...).Ademas, un canal de
distribucion excelente, una campafia de promocién persuasiva y un precio justo

carecen de valor cuando se trata de un producto malo o inadecuado.”

Los productos se clasifican como productos para los negocios o también
conocidos como industriales y los de consumo, todo dependera de la utilidad

final que se le quiera dar al producto.

“Producto de consumo: Producto comprado para satisfacer los deseos
personales de un individuo.

Producto para los negocios: Producto utilizado para fabricar otros

bienes o servicios, para facilitar las operaciones de una compafiia o para

revenderlo a otros consumidores.”
Para Kotler y Armstrong (2012: 9, 224), el producto es “cualquier bien que se
ofrezca a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo, y que
podrian satisfacer un deseo o una necesidad”, al hablar de producto no se refiere
solo a tangibles sino también a los intangibles que estan representados por los
servicios que una empresa ofrece. Al clasificar los productos en forma general,
los divide en industriales, aquellos que se adquieren para generar ingresos

economicos; y de consumo, los que son utilizados para uso personal.

El pensamiento actual de las empresas para colocar un producto en el mercado
no se basa simplemente en vender un bien o servicio sino llegar mas alla en el
momento en el que un cliente satisface sus necesidades y deseos, ejemplo:

Yanbal al lanzar al mercado un lapiz labial vende no solo el bien tangible sino
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también esperanza, es por esto que los productos que se ofrecen ahora al
mercado tienen una nueva concepcion al presentar entre ambos extremos

muchas combinaciones de bienes y servicios.

Los consumidores prefieren los productos que ofrecen lo mejor en cuanto a
calidad en el desempefio e innovacion es por ello que una de las estrategias de
marketing se orienta en mejorar continuamente el producto, sin que esto impida
buscar mejores soluciones a las necesidades latentes del cliente, por lo que una
de las mayores preocupaciones de los estrategas en las empresas es encontrar
la creacién de valor (atributos del producto), de manera que no solo beneficie a
los accionistas de la compainiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a

los clientes, empleados y proveedores.

b. Plaza: Siguiendo los enunciados de (Lamb et al, 2007: 394), se puede
interpretar que un canal de marketing es por donde fluyen los productos, su
propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, implica también el riesgo que
representa hasta llegar al consumidor. Los canales de marketing facilitan el
traslado fisico de los bienes por la cadena de abastecimiento, representando la
“plaza” o lugar en la mezcla de marketing y abarca los procesos que intervienen

en llevar el producto exacto con oportunidad.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo con todos los
componentes del canal llamados también intermediarios, revendedores vy
mediadores, negocian unos con otros, compran y venden productos, y facilitan el
cambio de propiedad entre comprador y vendedor en el curso de llevar el

producto del fabricante a las manos del consumidor final.

Otro argumento sobre los canales de distribucion son los enunciados por Torres
(2011:138), “Es el conjunto de intermediarios formados por consumidores y
productores. Entre ellos se facilita el flujo de bienes y servicios. Este canal es
imprescindible para que el producto pueda ser vendido, es una variable

estructural”

Al respecto se puede concluir que un aspecto importante de los canales de

marketing es el esfuerzo conjunto de todos los miembros del canal para alcanzar
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un grado adecuado de cobertura del mercado que se desea abastecer.
Conforme los productos avanzan por la cadena de abastecimiento, los miembros
del canal facilitan el proceso de distribucion, superando discrepancias y
aportando eficiencia de trabajo.

La distribucion tiene como finalidad colocar el producto lo mas préximo posible
del consumidor para que éste lo pueda adquirir en forma simple y rapida. Los

canales de distribucién pueden ser:

Directos, aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y
poseen un solo nivel, ejemplo Forever, desarrolla su actividad a través de locales

propios de venta al publico, internet o agentes de venta.

Indirectos, pueden ser cortos o largos, segun cuenten con uno 0 mas niveles

entre la empresa y el consumidor.

e Cortos, Venta minorista.
e Largos, la venta se realiza a través de mayoristas, distribuidores vy

representantes

c. Promocioén: Esta variable del marketing abarca varios aspectos entre los
cuales la autora Torres (2011: 150) considera a la publicidad como un “proceso
de comunicacién que requiere a su vez un proceso de planificacion. Tiene una
finalidad comercial basada en la informacién y la persuasiéon”. Entre los puntos
principales a tomarse en cuenta en una planificacibn de campafa publicitaria
indica los siguientes: determinacién de objetivos, identificacion de la poblacion
objetivo, determinacion del presupuesto publicitario, determinacion de la
estrategia administrativa, seleccion de los medios de comunicacion y los “gross

ratings points” (GRPs).

Parafraseando lo expresado por Lamb (2007: 544.) se entiende que a mas de la
publicidad, las relaciones publicas y las ventas personales, los gerentes de
marketing cuentan con la promocién de ventas para incrementar la efectividad de
sus esfuerzos, son las actividades de comunicacion de marketing, donde un

incentivo a corto plazo estimula a los consumidores o a los miembros del canal
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de distribucion a comprar un bien o servicio inmediatamente, ya sea al reducir el

precio o agregar valor.

De lo citado y comparado con la realidad de las empresas en la actualidad mi
criterio se acerca mas a lo enunciado por Lamb, debido a que la publicidad
ofrece al consumidor una razoén para comprar; mientras que la promocién de
ventas ofrece un incentivo para hacerlo y suele ser mas accesible que la
publicidad y mas facil de medir. Es dificil determinar con exactitud cuantas
personas compran un producto como resultado de ver el anuncio en un medio
publicitario. Con la promocion de ventas, los gerentes de marketing conocen el

namero exacto de cupones o de ingresos en un concurso.

La promocién de ventas suele dirigirse a uno de dos mercados muy diferentes.

Promocidn de ventas al consumidor: Se centra en actividades de promocion

de ventas destinadas al consumidor final.

Promocion de ventas al comercio: Promocion de ventas dirigidas a un
integrante del canal, como un mayorista o detallista. Llamado también promocién

de ventas al canal.

La promocion de ventas es un elemento importante en cualquier programa
integral de comunicacion de marketing, por lo que los gastos de promocion de
ventas han aumentado sin cesar durante los Ultimos afios como resultado de una

mayor competencia.

d. Precio: Interpretando a Lamb (2007: 586) se puede comprender que el
significado de precio para el consumidor y para el vendedor, es diferente. Para
el consumidor, es el costo de algo. Para el vendedor, el precio es un ingreso, la

fuente primaria de utilidades.

El precio esta determinado por la cantidad de dinero que una persona esta
dispuesta a entregar por un bien o servicio. Para la eleccion del precio se debe
tomar en cuenta los objetivos de rentabilidad, volumen y crecimiento de las

ventas, servicios al cliente y también como una estrategia para la competencia.
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“Los consumidores estan interesados en conseguir “un precio razonable” que en
realidad significa “valor percibido razonable” en el momento de la transaccién.”

El precio pagado se basa en la satisfaccion que los consumidores esperan
recibir de un producto.

Segun la clasificacion acerca del precio como parte integrante del marketing
definida por Lamb (2007: 589 - 591) se menciona:

Precio orientado a las utilidades: Incluyen la optimizacion de utilidades, que
sean satisfactorias y que el retorno o rendimiento perseguido esté sobre la

inversion.

Precio orientado a las ventas: Los objetivos de asignacion de precios
orientados a las ventas se basan en la participacién de mercado, 0 en ventas en
efectivo o unitarias.

Precio de estatus: Busca mantener los precios existentes, o igualar los de la

competencia, es una practica pasiva.

Continuando con la investigacion hablar del precio en un mercado fuertemente
competitivo es importante que las empresas gestionen O¢ptimamente sus
recursos para ofrecer sus productos al mejor precioy de la mejor calidad. Segun
Gabin (2004:167) “El precio es un instrumento que permite a la empresa el
desarrollo de sus planes. Una adecuada politica de precios posibilita que la
empresa consiga sus objetivos de beneficios, rentabilidad, imagen, ventas y
satisfaccion de sus clientes.”

Tomando lo enunciado por los autores mencionados se dice que, cuando se
agrega “algo” a un bien y el cliente lo considera importante, puede decirse que
ese “algo” afadi6é valor. Para lo que se debe considerar los elementos clave:

costo, competencia y valor.
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2.4.4 Marco Conceptual parala Variable Dependiente

2.4.4.1. Mercado

Kotler/ Armstrong (2012: 7) “Conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio”. Del concepto descrito se entiende que los
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular el cual se

satisface con las relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para obtener relaciones fructiferas
con el cliente, los consumidores realizan marketing al buscar productos porque
se ponen en contacto con las empresas para obtener informacién y realizar sus
compras.

Los sitios web, redes sociales en linea y teléfonos celulares se han convertido en
una facilidad para los consumidores, convirtiéendolo al marketing en un asunto

interactivo.

Argumentando lo escrito por Ritchie (2012:198) se debe investigar con exactitud
lo que sucede en el mercado donde competimos, porque existe el riesgo de no
incluir mercados nuevos y atractivos, ademas se debe tomar en cuenta las
amenazas, las tendencias y oportunidades para evaluarlas y ejecutarlas de ser el

caso.

Las oportunidades de mercado se dan por tendencias cambiantes,
discontinuidades o avances innovadores de la tecnologia. Al analizar el mercado
se debe considerar los cambios politicos, las tendencias econdémicas, sociales,
ambientales, legales y discontinuidades tecnoldgicas, ademas del analisis de los

clientes, competidores y sustitutos.

En funcién del tipo de compradores existe el Mercado de Consumidores y los
Mercados Organizacionales.
Segun Torres (2011: 44-45) al mercado lo define “por la interseccion de un

conjunto de tecnologias con una funcién base y un grupo de compradores”.
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Del péarrafo anterior se dir4 que los consumidores se comportan diferentemente
hoy en dia, no solamente por razén de los cambios socio-demogréficos, sino
también porque se han vuelto mas experimentados y profesionales en sus

comportamientos de compra.

2.4.4.2 Atencién al Cliente

El objetivo de las compafias actuales no es realizar ventas, sino conseguir
clientes, por ello es preciso realizar un seguimiento de cada una de las ventas y

atender todas aquellas quejas que de ella se puedan derivar.

Segun Gabin (2004: 249) “El cliente es la persona a quien la empresa dirige sus
actuaciones utilizando el marketing para informarlo, orientarle y convencerle en
la compra de un producto, servicio o marca”. Los cambios se producen en los
mercados y en la sociedad por las posibilidades tecnoldgicas, el cambio mas
significativo es la nueva orientacion de la empresa hacia el cliente, buscan su

fidelidad y satisfaccion.

Para LoOpez (2006:57,58),la atenciébn al cliente tiene dos funciones

fundamentales, “seguimiento de la venta y gestion de quejas.”

El primero tiene tres objetivos:

o “Verificar si todo se ha cumplido segun lo pactado. Plazo y forma de
entrega, explicaciones de uso, etc.

e Comprobar el nivel de satisfaccion que tiene el cliente con la compra que
ha realizado. Se realizan llamadas telefénicas programas para conocer su
nivel de satisfaccion, y se le pasan encuestas de satisfaccion. Ademas de
hacer ver al cliente la preocupacion por él, y que se le tiene en cuenta, se
obtiene informacién muy valiosa sobre el producto.

o Realizar ventas de productos complementarios. Ofreciendo al cliente los
accesorios del producto mas adecuados a sus necesidades. Esta funcion
la realizan los vendedores directamente después de que el servicio de
atencion al cliente haya realizado las dos anteriores.

En la actualidad la atencién al cliente da mucha importancia al tratamiento de

gquejas debido a las siguientes razones:
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e Aportan informacion valiosa sobre los productos y los clientes.
Quienes se quejan son clientes que confian en la capacidad de la
empresa para resolver los problemas.

o EI99% de las quejas representan la buena fe.

o EI95% de los clientes a los que se les ha resuelto satisfactoriamente
una queja vuelve a comprar la misma marca y hacen buena
publicidad de la empresa comunicandoselo a sus conocidos.

e Es de 3 a 5 veces mas costoso conseguir un nuevo cliente que
mantener a un cliente actual.”

2.4.4.3. Satisfaccion del cliente:

“La satisfaccion del cliente es un buen indicador del éxito presente de la
empresa, pero sirve también para poder estimar cémo responderan los clientes
en el futuro.” Roger (2007:10).

Argumentando el concepto anterior se puede decir que un cliente esta satisfecho
cuando tiene sensacion de que el producto ha cumplido con sus expectativas o
las ha excedido. Ademas tener satisfechos a los clientes es tan importante como

atraer nuevos y cuesta menos.

Interpretando a Kotler (2012: 7) los clientes satisfechos vuelven a comprar un
producto de la misma marca y conversan a otras personas sobre sus atributos.
Los insatisfechos desacreditan el producto ante los demas. Si los mercaddlogos
establecen expectativas muy bajas pueden satisfacer a quienes compran pero
no atraeran a suficientes compradores. Si el nivel de expectativas es alto los

compradores se desilusionaran.

e Factores Situacionales: Argumentando lo expresado por De Andrés
(2008:54) en lo referente a la satisfaccion del cliente, se dice que la
evaluacion de la calidad en el servicio es un componente que va mas
alla de la satisfaccion ya que abarca otros factores que rodean al bien o
servicio requerido. En la satisfaccion influye: Caracteristicas del servicio,
situacion emocional de los clientes, equidad (el cliente compara el trato

recibido con el precio pagado por el servicio.

Calidad en el Servicio: Componente de las percepciones del cliente. Influye de

manera fundamental en sus evaluaciones:
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“Procesos y calidad de los resultados: Los clientes juzgan la calidad
de los servicios en funcidon de como se obtienen los resultados.

Dimensiones de la calidad del servicio: Las valoraciones de la calidad
se basan en multiples factores, entre ellos:

Factores Emocionales: Pueden ser estados de &nimo, positivos o
negativos.

Confianza: Capacidad para el desempefio del servicio.

Responsabilidad: Disponibilidad de ayuda para realizar el servicio de
forma rapida.

Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados.

Empatia: Atencion personalizada.

Tangibles: Apariencia de las instalaciones.” De Andrés (2008: 54-56)

Calidad del Producto: Un producto de calidad se mide por su capacidad de

satisfacer las expectativas del cliente como también por cumplir ciertas normas

gue hacen que el producto sea introducido en Optimas condiciones al mercado,

es decir, sin defecto ni falla evitando de esta manera poner en riesgo la

integridad del consumidor y/o de sus trabajadores.

Argumentando lo enunciado por La Asociacién Espafiola para la Calidad, citado

por Camisén (2009)', propone que para alcanzar la satisfaccion total del cliente,

deben coincidir la calidad programada, realizada y la necesitada.

Calidad programada o disefiada, lo que la empresa pretende obtener,
llamada también calidad prevista y que se origina en las especificaciones

de disefio del producto, para responder a las necesidades del cliente.

Calidad realizada, es la obtenida después de la produccién, y se enfoca
en el grado de cumplimiento de las caracteristicas de calidad del

producto en base a las especificaciones de disefio.

1http://www.mailxmail.com/curso-conceptos-calidad-enfoques-gestion/dimensiones-calidad-

producto.
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e La calidad esperada, necesaria o concertada, es la necesitada por el

cliente conforme a sus necesidades y expectativas.

Revisando conceptos de otros autores tenemos lo enunciado por Lamb, et al
(2007:12), quien se refiere a la satisfaccion del cliente como la evaluaciéon que
hace de un bien o servicio en términos de si ha cumplido sus necesidades y
expectativas. El no satisfacer necesidades y expectativas resulta en
insatisfaccion con el bien o servicio. Tener satisfechos a los clientes actuales es
tan importante como atraer nuevos, y mucho menos costoso. Las empresas que
propenden a dar altos niveles de satisfaccion al cliente proceden de manera
diferente de la de sus competidores. La alta direccion estd empefiada con la
satisfaccion del cliente y los empleados de toda la organizacién conocen la
relacibn entre sus empleos y los clientes satisfechos. La cultura de la
organizacién se concentra en tener encantados a los clientes, mas que en
vender productos. Estas empresas no persiguen transacciones de una sola vez,

sino cultivan relaciones.

De acuerdo con Lamb et al (2007:215), los especialistas en marketing de
empresa a empresa reconocen totalmente los beneficios de contar con un
sistema formal para vigilar las opiniones y percepciones del cliente sobre la
calidad del servicio que se le rinde. “Companias como Mc Donal’s, L.L. Bean y
Lexus elaboran sus estrategias no solo alrededor de los productos, sino también
alrededor de una capacidad de servicio muy desarrollada”. Estas empresas
estan obsesionadas, no sélo en entregar servicio al cliente de alta calidad, sino
en medir satisfaccion, lealtad, calidad de la relaciéon y otros indicadores de

desempefio no financiero.

La mayoria de las compafiias reconocen que es necesario desarrollar medidas

Unicas para su estrategia, propuestas de valor y un mercado objetivo.

2.4.4.4. Valor para el Cliente

Parafraseando a Lamb et al (2007:11), se puede decir que “el valor para el

cliente es la relacion entre los beneficios y el sacrificio necesario para obtenerlos.
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La meta de calidad en el servicio es tratar a cada cliente como se trataria a un
invitado en el hogar, a fin de buscar una relacion perfecta de persona a persona

y luchar por mejorarla continuamente”.

El valor para el cliente no es solo cuestion de alta calidad. Un producto de alta
calidad a un alto precio no se percibirda como un valor bueno, y lo mismo ocurrird
con el servicio apenas elemental o los articulos de mala calidad que se vendan a
bajo precio; por el contrario, los clientes valoran bienes y servicios de la calidad
gue esperan y que se venden a precios que ellos estan dispuestos a pagar.

Entregar valor al cliente eleva la experiencia del cliente, mejora la satisfaccién
del mismo y presta mucha atencion a las actitudes del cliente. La empresa se
transforma constantemente para poder entregar mayor valor a los clientes.
También es probable que busque percepciones del cliente a través de iniciativas
de mejoras a la calidad como:

Ofrecer productos que dan rendimiento: Minimo requisito. Los consumidores han

perdido la paciencia con la mercancia de mala calidad.

Dan a los consumidores mas de lo que éstos esperan: El plan de proteccion del
precio es importante para demostrar a los clientes que obtienen partes y servicio

gratuitos, asi como el precio mas bajo por las marcas y modelos que adquieren.

Evitan precios no realistas: Los comerciantes electrénicos se valen de Internet
para redefinir la forma en que se establecen y negocian los precios. Con costos
mas reducidos, los comerciantes electrénicos pueden a menudo ofrecer precios
mas bajos que las tiendas tradicionales o fuera de la red.

Dan los hechos al comprador: El refinado consumidor actual quiere publicidad
informativa y vendedores con conocimientos. Los sitios web que no informan es

lo que mas “irrita” a los compradores por internet.

Ofrecen compromiso de toda la organizacién en el servicio y el apoyo posventa:
Segun un estudio de Datamonitor; los negocios en linea norteamericanos
pierden grandes ganancias cada afio por la falta de servicio al cliente en sus

sitios web. Otro reporte revela que si bien el 38 por ciento de las compafiias
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estudiadas respondian a los correos electrénicos de los clientes en un plazo de

seis horas o menos, jun abrumador 24 por ciento no enviaban respuesta alguna.

2.4.4.5 Busqueda de valor, no sélo de volumen

Para Lovelock (2009:367), muchas empresas de servicios todavia se enfocan
en el nimero de clientes que atienden, sin poner suficiente atencién al valor de
cada uno de ellos. Los clientes de servicios que hacen sus compras solo
basados en el precio mas bajo, en primera instancia no son buenos clientes
meta para el marketing de relacién, porgue son propensos a negociar y a buscar

continuamente el precio mas bajo.

Los lideres de la lealtad son muy precisos al seleccionar so6lo a los clientes
correctos, y las empresas han sido disefiadas para entregarles un valor

realmente especial.

Atraer clientes correctos produce utilidades a largo plazo, un crecimiento
continuo por las recomendaciones y una mayor satisfaccion de los empleados,
cuyo trabajo diario mejora cuando tratan con clientes agradecidos. “La atraccion
de clientes incorrectos produce deserciones costosas, la disminucion de la

reputacion de la empresa y empleados desilusionados”.

Los gerentes no deben suponer que los “clientes correctos” siempre gastan
mucho dinero, estos pueden provenir de un grupo grande de personas que
ningun otro proveedor estda atendiendo bien. Muchas empresas han creado
estrategias exitosas al atender segmentos de clientes que han sido ignorados
por negocios establecidos, que no los consideraron lo suficientemente “valiosos”.
Ejemplo a una empresa profesional se la mide por el tipo de clientes que atiende
y por la naturaleza de las tareas en que trabaja. El volumen por si mismo no es

una medida de excelencia, sostenibilidad o redituabilidad.

2.4.4.6 Construccion de relaciones

Atraer clientes nuevos al negocio es solo el comienzo. Segun Lamb (2007:12),
las mejores empresas ven la atraccion de clientes nuevos como el punto de

lanzamiento para crear y mejorar las relaciones a largo plazo. “Las empresas
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pueden agrandar su participacion en el mercado en tres formas: atraer clientes
nuevos, aumentar los negocios con los clientes existentes y retener a los clientes
actuales. La construccion de relaciones con los clientes existentes se encamina

directamente a dos de las tres posibilidades e indirectamente a la otra”.

2.4.4.7 El marketing de relaciones

Es una estrategia que establece asociaciones a largo plazo con los clientes.
Desarrolla una comprension clara de quiénes son sus clientes, lo que valoran, lo
que quieren comprar y como prefieren interactuar y ser atendidos. “Las
compafiias construyen relaciones con los clientes al ofrecerles valor y
satisfaccion. Las empresas se benefician con las ventas repetidas y con las
buenas recomendaciones que resulten en el incremento de éstas, de la
participacion en el mercado y de las utilidades. Los costos bajan porque es mas

barato servir a los clientes actuales que atraer nuevos”.

Siguiendo a Lamb (2007:13), una nueva forma del marketing de relaciones es
llamada marketing de uno a uno, es un método individualizado que utiliza
informacién del cliente para establecer relaciones personalizadas y redituables a
largo plazo. Las metas de este enfoque son: reducir costos, incrementar la
satisfaccion del cliente e incrementar ingresos al construir y mantener la lealtad
del cliente. Los clientes también se benefician de las relaciones estables con los
proveedores. Los compradores de negocios descubrieron que esto es esencial
para elaborar productos de alta calidad y, al mismo tiempo, reducir los costos.
Los clientes seran fieles a las compafiias que les proporcionan mayor valor y

satisfaccion.

“Las estrategias de marketing de relaciones mas exitosas, incluyendo el
marketing de uno a uno, depende del personal orientado al cliente, programas de
capacitacion eficaces, empleados con autoridad para tomar decisiones, resolver

problemas, y trabajo de equipo”.

a. Personal orientado al cliente, una organizaciéon que esté enfocada a los
clientes, las actitudes y acciones de sus empleados también deben estar
orientadas al cliente. Un empleado podria ser el Gnico contacto de un cliente
especifico con la empresa. A los ojos del cliente, el empleado es la empresa.
Cualquier persona, departamento o divisibn que no esté orientada al cliente

causa una debilidad en la imagen de toda la organizacion.
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b. El papel de la capacitacién, los especialistas en marketing reconocen el
papel de la capacitacion del empleado en el servicio al cliente y la creacién
de relaciones. “La Edward Jones Company, calificada por dos afios
consecutivos en primer sitio entre las 100 mejores empresas para trabajar en
ellas, segun las listas de Fortune, invierte 3.8 por ciento de su ndmina en
capacitacion, con un promedio de 146 horas para cada empleado. Todo
nuevo empleado de Disneylandia y Disney Word debe asistir a la universidad
de Disney, que es un programa especial de capacitacion para los empleados

de esa compafia”.

Companias como Disney y Mc Donal’'s siempre recibiran una “ganancia”
extra al capacitar a sus empleados para estar orientados al cliente. Para los
trabajadores dejar satisfechos a los clientes, significa que ellos también
obtendran satisfaccion de sus labores. Tener al personal contento y
comprometido con su trabajo resulta en poder proporcionar mejor servicio al

cliente y asegurar mayor retencioén de empleados.

c. Empowerment o delegacion de autoridad. A parte de la capacitacion,
compafiias orientadas al marketing conceden a los empleados mayor
autoridad para resolver al instante los problemas de los clientes. El término
que se utiliza para describir esta cesién de facultades de accion y decision es
empowerment. Los empleados adoptan actitudes de propiedad cuando se les
trata como propietarios en parte de la empresa y se espera una actitud como
tal. Ellos se administran solos, es mas probable que trabajen
empefiosamente, dan cuenta del desempefio de ellos mismos y de la
empresa, corren riesgos con sensatez para formar una compafia mas fuerte
y sostener el éxito de la misma.

El empowerment da a los clientes la sensacion de que sus problemas son
atendidos y hace sentir a los empleados que su experiencia cuenta. El

resultado es una mayor satisfaccion para clientes y empleados.

d. Trabajo en equipo, para Lamb (2007:14), es el esfuerzo en colaboraciéon
con la gente para alcanzar objetivos comunes. El desempefio en el trabajo, el
de la compafiia, el valor del producto y la satisfaccion del cliente son

elementos que mejoran cuando personas del mismo departamento se
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apoyan entre si, y le dan mas importancia a la cooperacion que a la
competencia. El desempefio también se eleva cuando las personas de
diferentes areas de responsabilidad, como produccién y ventas, practican el
trabajo en equipo con la meta final de entregar valor y satisfaccion superiores
al cliente.

2.4.4.8. Calidad de servicio, concepto, percepcion y dimensién

Tomando el concepto de Lovelock (2009:418) se entiende que el personal de la
empresa necesita conocimientos comunes para abordar algunos aspectos como
medir la calidad del servicio, identificar las causas de la disminucion de la
calidad del servicio y el disefio e implementacion de acciones correctivas.

a. Diferentes perspectivas de la calidad de servicio

El término calidad tiene diferentes significados para las personas, dependiendo

del contexto. David Garvin identifica cinco perspectivas sobre la calidad

1. “La perspectiva trascendental de la calidad es sinénimo de excelencia
innata: una sefal de estandares inquebrantables y alto desempefio.

2. El método basado en el producto o en las especificaciones de produccion
considera la calidad como una variable precisa y medible; plantea que las
diferencias en la calidad reflejan diferencias en la cantidad de un ingrediente o
atributo que posee el producto.

3. Las definiciones basadas en el usuario parten de la premisa de que la
calidad reside en los ojos del observador. Estas definiciones equiparan la calidad
con la satisfaccion méxima. Esta perspectiva subjetiva y orientada hacia la
demanda reconoce que los distintos clientes tienen deseos y necesidades
diferentes.

4, El método basado en la manufactura se fundamenta en la oferta y se
relaciona principalmente con las practicas de ingenieria y manufactura. El
método se enfoca en el cumplimiento de especificaciones desarrolladas
internamente, las cuales a menudo son impulsadas por metas de productividad y

de contencién de costos.
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5. Las definiciones basadas en el valor abordan la calidad en términos de
valor y precio. La calidad se define como “excelencia costeable” al considerar el

intercambio entre el desemperfio (o cumplimiento) y el precio”.

Garvin sugiere que estas perspectivas de la calidad sirven para explicar los
conflictos que a veces surgen entre los gerentes y los distintos departamentos

funcionales.

Para lldefonso (2012:336), en marketing la verdadera dimensién de la calidad es
la subjetiva, desde la perspectiva del usuario. Los clientes se forjan una

expectativa de calidad que procede de tres fuentes (Zeitham, 1993).

En primer lugar, de sus necesidades personales. Los clientes esperan encontrar
un producto que las satisfaga. Ejemplo “Una persona que alquile un coche
durante sus vacaciones no tiene las mismas necesidades que otra que lo
necesite por motivos de trabajo o para una boda. Para la primera el precio es
importante, para la segunda la disponibilidad y facilidades para tomarlo y

entregarlo, y para la tercera la limpieza y el lujo”.

En segundo lugar, los consumidores se han formado expectativas, porque ante
la necesidad de informarse han acudido a personas, han oido comentarios y
opiniones de vendedores y de otros clientes que habran sugerido y
recomendado. La caracteristica de experiencia de los servicios que transmiten
terceras personas crea expectativas de calidad de los servicios. Los
consumidores procesan esa informacién como punto de referencia para hacer

comparaciones entre lo esperado vy lo recibido.

En tercer lugar, los compradores podran tener experiencia como tales. Las
adquisiciones continuas les habran permitido fijarse un nivel de calidad que
emplean como punto de referencia. En cuanto al servicio se aleje de ese nivel de

calidad habitual se apreciaran diferencia de calidad.
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b. Dimensiones de la calidad

Teniendo en cuenta que las empresas deben seguir una orientacién al
consumidor para conseguir una medicion méas objetiva de la calidad pueden
considerarse las siguientes dimensiones desde el punto de vista de los
consumidores (Zeithaml,et al,1993).

Accesibilidad. Segun lldefonso (2012:338), las empresas de bienes deben
facilitar que los clientes puedan contactarse con ellas y recibir las prestaciones
que desean. Para ello se puede ampliar los horarios de atencion a los clientes;
permitir la comunicacién por teléfono, proporcionando nimeros 1800 , para
consultas gratuitas; facilitar el traslado como hacen algunas cadenas hoteleras,

etc.

Capacidad de respuesta, es la disposicidon a atender y dar un servicio rapido.
Los consumidores cada vez son mas exigentes en este sentido. Queremos ser
atendidos sin tener que esperar. Algunas empresas han disefiado procesos de

prestacion de servicios muy rapidos.

Comprensién del cliente, se entiende que las organizaciones orientadas al
consumidor deben esforzarse por atenderlos, teniéndolos siempre en su punto
de mira. Esto supone, sin duda, detectar necesidades y utilizar todo los medios

para tratar de satisfacerlas.

Comunicacion. Las empresas deben escuchar a sus clientes e informarles en
un lenguaje comprensible, esta recomendacion es particularmente importante en
empresas que presten servicios profesionales. Ejemplo los médicos o abogados,
no deben emplear con sus clientes un lenguaje técnico innecesario, de manera

gue los consumidores puedan entender.

Cortesia. Esta dimension resume la capacidad de prestar atencion,

consideracion, respeto y amabilidad en el trato con los clientes.

Credibilidad. Los proveedores de los servicios deben proporcionar imagen de

veracidad y honestidad. Los consumidores no deben tener dudas sobre lo

40



acertado de los consejos de quienes prestan los servicios. La credibilidad es una
caracteristica que los proveedores se ganan a base de tiempo atendiendo

satisfactoriamente a los consumidores.

Elementos tangibles. Los componen las instalaciones, los equipos, las
personas y su aspecto, y el material de comunicacién. En las instalaciones los
consumidores se fijan en los edificios, en su estilo, tamafio, acceso, localizacién
y decoracion. También se fijan en los equipos, como ordenadores, cajeros
automaticos y valoran su modernidad, funcionamiento y facilidad de manejo en
caso de ser utilizados por los usuarios. El aspecto de las personas es
importante, lo que explica que algunas organizaciones uniformen a sus
empleados. Finalmente los soportes de comunicacién como rétulos, simbolos,
cartas, folletos o guias de servicios son también elementos tangibles para los

consumidores.

Fiabilidad. Se entiende la habilidad para ejecutar el servicio prometido sin
errores. Los consumidores pueden preguntarse si sus proveedores son fiables.
Ejemplo si el electrodoméstico o automovil habréa sido reparado correctamente.

Profesionalidad, o capacidad y conocimiento para ejecutar el servicio. Si las
demas dimensiones de la calidad son importantes, la profesionalidad resulta
esencial, pues constituye el beneficio basico del servicio. El médico debe saber
curar, del abogado se esperan consejos que resuelvan definitiva y

satisfactoriamente un problema.

Seguridad. Los consumidores deben percibir que los servicios que se les
prestan carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas sobre la bondad de

las prestaciones.
Argumentando lo manifestado por Lamb (2007:365), se entiende que estas
dimensiones de calidad pueden estar correlacionadas. De hecho pueden

resumirse en cinco.

o Confiabilidad: capacidad de ofrecer el servicio de manera segura,

precisa y uniforme. La confiabilidad significa realizar bien el servicio
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desde la primera vez. Se sabe que este componente es uno de los mas
importantes para los clientes.

o Sensibilidad: capacidad de brindar un servicio puntual. Ejemplo de
sensibilidad o interés es devolver rdpidamente las llamadas al cliente,
servir un almuerzo rapido a quien tiene prisa o enviar de inmediato un
recibo relacionado con la transaccion. Lo ultimo en la sensibilidad es

ofrecer servicio las 24 horas del dia, los siete dias de la semana.

e Seguridad: el conocimiento y la cortesia de los empleados, asi como su
habilidad para transmitir confianza. Los empleados que tratan al cliente
con respeto y les hacen sentir que pueden confiar en la empresa son un

ejemplo de la seguridad.

e Empatia: atencion personalizada y cuidadosa a los clientes. Las
empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los llaman por su
nombre y saben cuéles son las necesidades especificas de cada uno de

ellos, ofrecen empatia.

e Tangibles: los aspectos fisicos del servicio. Las partes tangibles de un
servicio incluyen las instalaciones, herramientas y equipo usado para
proporcionar el servicio, asi como la apariencia del personal. Ejemplo
Enterprise Rent-A-Car tiene estrictos codigos de vestido para sus

empleados.

Las mujeres cuentan con 30 guias incluyendo que los pantalones deben tener la
raya marcada. Las faldas deben estar 5 cm. sobre las rodillas y deben usar
medias. Los hombres deben seguir 26 reglas de vestido, incluyendo camisas de
vestir con corbatas que combinen y no usar barbas. De hecho, “el vestido
profesional distintivo” es mencionado en los valores fundamentales escritos de
Enterprise. Los hospitales han encontrado que mejoras en sus instalaciones y

apariencia puede traducirse en mejor salud para sus pacientes.

La calidad global del servicio se mide combinando la evaluaciéon de los

consumidores para el total de los cinco componentes.
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La comparacion entre las expectativas con las percepciones antes descritas
permite evaluar la calidad de los productos. Habra calidad cuando las
percepciones superen las expectativas. Habra mas calidad mientras mayor sea
la diferencia entre los percibido y lo esperado.

Agregando pensamientos de otro autor se puede enunciar a Lovelock (2009:
294-301) quien manifiesta que fundamentada en los modelos basicos de la
psicologia ambiental, Mary Jo Bitner ha desarrollado un modelo detallado al que
denomina “panorama de servicio”, entre las principales dimensiones por ella
identificadas en los entornos de servicio estan las condiciones ambientales, el

espacio, la funcionalidad, las sefales, los simbolos y los artefactos.

Una contribucion importante del modelo de Bitner es su inclusién de las
respuestas de los empleados en el entorno de servicio. Las respuestas internas
de los clientes y de los empleados se pueden clasificar en respuestas cognitivas
(ejemplo percepciones y creencias sobre la calidad), emocionales (ejemplo

sentimientos y estado de animo) y psicolégicas (dolor y comodidad).

El efecto de las condiciones ambientales, son las caracteristicas que
impactan a los cinco sentidos. Aun cuando no se observan de manera
consciente, pueden afectar el bienestar emocional, las percepciones e incluso
las actitudes y la conducta. La atmdsfera resultante crea un estado de animo que
los clientes perciben e interpretan, incluyen la iluminacién y los esquemas de
color, la percepcion del tamafio y la forma, sonidos como el ruido y la mdsica, la
temperatura y los aromas u olores. Un buen disefio de estas condiciones puede

provocar las conductas deseadas entre los clientes.

La distribucion del espacio y funcionalidad para Lovelock (2009: 300-302),
son muy importantes, puesto que los entornos de servicio deben cumplir
propositos especificos y necesidades de los clientes. La distribucion del espacio
es el plan de asignacion de espacios en el piso, el tamafio y la forma del
mobiliario, los mostradores y equipo y la forma en que se ordenan. La
funcionalidad es la capacidad que tienen dichos articulos para facilitar el
desempefio de las transacciones de servicio. La distribucion del espacio y la

funcionalidad crean el panorama visual y emocional para la prestacion y el
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consumo del servicio; determinan la facilidad de uso y la posibilidad de atender
bien a los clientes en el local.

Sefiales, simbolos y artefactos, los disefiadores del panorama de servicio
utilizan sefales, simbolos y los artefactos para guiar a los clientes con claridad
durante el proceso de la prestacion del servicio, y ensefian el proceso de la

manera mas intuitiva posible.

Esta tarea es primordial cuando hay una alta proporcion de clientes nuevos o
poco frecuentes, los clientes se sienten desorientados cuando no pueden
obtener sefales claras en un panorama de servicio lo que les genera ansiedad e

incertidumbre sobre cdmo proceder y obtener el servicio deseado.

Es facil que los clientes se sientan perdidos en un ambiente confuso y que

experimenten enojo y frustracién como resultado.

La gente también forma parte del entorno de servicio, la apariencia y
conducta del personal de servicio y de los clientes puede reforzar o deteriorar la
impresion creada por un entorno de servicio. Dentro de los limites impuestos por
las obligaciones legales y las habilidades requeridas, las empresas pueden
reclutar empleados para desempefiar papeles especificos, vestirlos con
uniformes que sean consistentes con el panorama del servicio en el que

trabajaran.

2.4.4.9 Ciclos de Fracaso, Mediocridad y Exito

Las empresas que tienen un alto indice de rotacion de personal a menudo se
ven atrapadas en un ciclo de fracaso, ademas, segun Lovelock (2009:316), la
estrategia de salarios bajos va acompafiada por un esfuerzo minimo en la
seleccién y capacitacion del personal. Las consecuencias son empleados
insatisfechos y aburridos que no tienen la habilidad para responder a los
problemas de los clientes y que desarrollan una mala actitud de servicio. Los
resultados para la empresa son un servicio de mala calidad y una rotaciéon
elevada de personal. Algunas empresas llegan a niveles tan bajos de motivaciéon

en los empleados, que éstos se vuelven hostiles hacia los clientes.
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El ciclo de la mediocridad para Lovelock (2009:319), este ciclo es mas comun en
grandes organizaciones burocraticas, el desempefio exitoso de un trabajo se
mide por la ausencia de errores y no por una alta productividad o un servicio

sobresaliente.

La capacitacion se enfoca en el aprendizaje de las reglas y los aspectos técnicos
del empleo, y no en la mejora de las interacciones humanas con los clientes y los

demas trabajadores.

Algunas empresas rechazan las situaciones que provocan los ciclos de fracaso y
mediocridad, y en su lugar adoptan una perspectiva de largo plazo con respecto
al desempefio econdmico y buscan prosperar al invertir en su personal para
crear un ciclo de éxito. Segun lo manifestado por Lovelock (2009:320), con un
reclutamiento mas enfocado, capacitacién intensiva y mejores salarios, los
empleados se sienten mas satisfechos en su empleo y proporcionan un servicio
de mayor calidad que satisface a los clientes. Los margenes de ganancia tienden
a ser mayores Yy la organizacion es libre de enfocar sus esfuerzos de marketing
en reforzar la lealtad de los clientes a través de estrategias de retencion. Estas
generalmente son mucho mas redituables que las estrategias de atraccion de

nuevos clientes.

2.4.4.10. Fidelidad de los Consumidores

Interpretando a lldelfonso (2012:167), se puede decir que cuando los
consumidores se encuentran satisfechos con sus compras seguramente seran
fieles a la marca que ha adquirido o al establecimiento donde la han comprado.
Fidelidad es la preferencia a comprar la misma marca o frecuentar el mismo
establecimiento para satisfacer una misma necesidad. La fidelidad a la marca de
un bien o al proveedor de un servicio no son igualmente intensas y se pueden

encontrar factores que las diferencian.

Ventajas derivadas de la fidelidad

En todo caso los proveedores de bienes y servicios desean encontrar

consumidores que les sean fieles, por diversos motivos, asi,
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Facilita las ventas y reduce los gastos de promocién al incrementar nuevos

productos bajo la misma marca.

Estabiliza las ventas y la cuota de mercado, y como consecuencia, se

simplifican las tareas de prevision.

Si la fidelidad es alta la sensibilidad de la demanda ante el precio disminuye.
Esto implica una mayor libertad para subir los precios sin que las ventas se

afecten.

Los consumidores fieles actlan como prescriptores dentro de su grupo de

influencia.

Los consumidores fieles favorecen la distribucion del producto debido a las

presiones que hacen sobre los distribuidores para que se lo suministren.

Fidelidad a los bienes. Causas

Para las empresas es importante conocer porque sus clientes son fieles a las
marcas. La principal es la satisfaccion manifestada después de un acto de
compra, es decir, la ausencia de disonancia. Existen, ademas, otros motivos que
explican la fidelidad de los consumidores a los bienes o sus marcas. Son las

siguientes.

El precio. Debido a que en ausencia de otra informacién el precio es un
indicador de calidad, el consumidor que busque calidad sera fiel a la marca o
establecimiento cuyo precio responda a esa imagen percibida de calidad. Otras
veces el consumidor busca precios bajos. En estos casos ser fiel a marcas o

establecimientos que satisfagan sus deseos.

Imagen de superioridad, asociada a la marca o0 al establecimiento.
Sicolégicamente el consumidor atribuye a la marca o al establecimiento sus
propias caracteristicas. Solo aquello que encaje con la propia imagen sera bien
visto y se comprara. Esto explica que se adquieran marca caras de ropa,

electrodomésticos o coches.
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Inercia o comodidad. El consumidor compré una vez, le fue bien y por rutina

sigue comprado lo mismo o en el mismo lugar.

Conformidad con las normas del grupo con el que se convive o imitacion a otras
personas. El consumidor compra siempre la misma marca o acude al mismo

establecimiento para evitar el riesgo de decisiones equivocadas.

Siendo fiel a una marca las decisiones de consumo se simplifican. A veces en el
mercado no existen alternativas dignas de consideracion. Se es fiel a la fuerza,
porque no queda mas remedio, como sucede con las compafiias que suministran

electricidad o gas.

2.4.4.11 Basqueda de la Lealtad del Cliente

Argumentando lo enunciado por Lovelock (2009:359), se puede acotar que la
lealtad es un término antiguo y que hoy se usa en el contexto de los negocios,
para describir la fidelidad, es decir la disposicidon de un cliente para continuar
visitando una empresa por un largo plazo, preferiblemente de manera exclusiva,
y recomendando sus productos a sus amigos y socios. La lealtad va mas alla del

comportamiento e incluye la preferencia, el gusto y las intenciones futuras.

Frederick Reichheld, afirma que “pocas empresas piensan en los clientes como
consumidores vitalicios”, sin embargo esto es precisamente lo que un cliente leal
puede significar para una empresa: una fuente constante de utilidades durante

muchos afos.

La palabra “desertor” describe a personas desleales que traicionan a los suyos y
se pasan al lado del enemigo. En la actualidad en un contexto de marketing, el
término “desercion” se utiliza para describir a los clientes que transfieren su
lealtad a otro proveedor. No solo una tasa creciente de desercion indica que
algo anda mal con la calidad (o que los compradores ofrecen un mejor valor),
sino que también puede ser un indicio que sefala una caida en las ganancias.
Los clientes grandes no desaparecen necesariamente de la noche a la mafiana;

con frecuencia muestran su creciente insatisfaccion al reducir sus compras.
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Las recomendaciones de los clientes satisfechos y la comunicacion negativa de
boca en boca por parte de los clientes desertores tiene un efecto mucho mayor
sobre las utilidades en las etapas de tempranas del ciclo de vida del producto
que en las etapas posteriores.

2.4.4.12 Establecimiento de una base sdlida para la lealtad

Siguiendo los enunciados de Lovelock ( 2009:365,366)

a. La empresa necesita una base solida para crear lealtad en el cliente, la cual
incluye contar con el portafolio correcto de segmentos de clientes, atraer a
los clientes correctos, jerarquizar el servicio y entregar altos niveles de

satisfaccion.

b. Para crear una verdadera lealtad, una empresa necesita desarrollar vinculos
cercanos con sus clientes, los cuales estrechan la relacién a través de la
ventas complementarias y ventas de paquetes, o afladen valor al cliente a

través de recompensas por la lealtad y vinculos de nivel mas alto.

c. La empresa necesita identificar y eliminar factores que provocan
“deserciones” es decir la pérdida de clientes y la necesidad de reemplazarlos

por otros nuevos.

Muchos elementos participan en la creacién de relaciones de largo plazo con los
clientes y de la lealtad, la segmentacion y el posicionamiento, la importancia de
enfocarse en clientes deseables, para después hacer un esfuerzo por conseguir
su lealtad a través de estrategias de marketing de relacion bien planeadas, que

incluyen la entrega de un servicio de calidad.

Las empresas deben ser selectivas con los segmentos que eligen, para
establecer relaciones exitosas con el cliente. También necesitan considerar si su
personal de servicio puede cubrir las expectativas de clientes especificos, en
términos del estilo personal y de las habilidades técnicas. Por dltimo deben
tomar en cuenta si su empresa es capaz de igualar o mejorar los servicios de la

competencia que estén dirigidos al mismo tipo de clientes.
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2.4.4.13 La satisfaccion del cliente y la calidad del servicio son

prerrequisitos de la lealtad

La base de la verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente, donde la

calidad de servicio es un elemento clave.

Para Lovelock (2009:371), los clientes muy satisfechos, o incluso complacidos,
tienen mayor probabilidad de convertirse en apdstoles leales de una empresa,
consolidan sus compras con un solo proveedor y difunden recomendaciones
positivas. La insatisfaccion, en cambio, aleja a los clientes y es un factor clave
para que se vayan con la competencia. El incremento de la satisfaccion del

cliente aumenta el valor de las acciones de una empresa.

La relacion de satisfaccion y lealtad puede dividirse en tres zonas principales:
desercion, indiferencia y afecto. La zona de desercién se presenta con bajos
niveles de satisfaccion, los clientes cambiaran de proveedor a menos que no
haya alternativas viables. Los clientes muy insatisfechos se pueden convertir en
“terroristas” al difundir una gran cantidad de comentarios negativos a cerca del

proveedor de servicio.

La zona de indiferencia esta en niveles intermedios de satisfaccion, aqui los
clientes estan dispuestos a cambiar de proveedor si encuentran una mejor
alternativa. Por ultimo, la zona de afecto se localiza a niveles muy altos de
satisfaccion, donde los clientes tienen una lealtad tan elevada que no buscan

proveedores alternativos del servicio.

Tener un portafolio con el segmento correcto de clientes, atraer a los clientes
adecuados, jerarquizar el servicio y entregar altos niveles de satisfaccion

conforman una base sélida para crear lealtad.

2.4.4.14. Las expectativas de los consumidores

Interpretando a lldefonso (2012:330), cuando los consumidores piensan comprar
un producto se forjan expectativas sobre el mismo. Esta expectativa constituye

el punto de referencia que condiciona la satisfaccion. Si la realidad supera las
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expectativas el consumidor estard satisfecho. Si la realidad no llega a las
expectativas del consumidor habré insatisfaccion.

Valor y expectativas de los consumidores, implicaciones para la

comunicacion

Segun lldefonso (2012:333), el valor de los servicios que reciben los
consumidores se encuentra condicionado por sus expectativas. Las empresas

deben tener en cuenta los siguientes principios (Parasuraman, 1987).

Un consumidor asignara valores positivos a un servicio si se presta de forma
satisfactoria y esa satisfaccion la atribuye a la empresa. Ejemplo, un alimento
bien preparado consumido en un restaurante genera un valor positivo que el
cliente atribuye al establecimiento. De igual manera un trato amable a bordo de

un avién es atribuido a la compafiia aérea.

Un consumidor asignara valores negativos a un servicio si se presta de forma
insatisfactoria y esa insatisfaccion la atribuye a la empresa. El servicio que

pueda encontrarse en un banco es responsabilidad de la entidad financiera.

Un consumidor asignara valores neutros a un servicio bien o mal prestado si lo
atribuye a causas externas. Ejemplo un pasajero no culpara a la empresa si su

vuelo se retrasa o se adelanta por causa del viento o de una tormenta.

2.4.4.15 ;Por qué se producen fallos en la calidad?

La calidad desde el punto de vista del usuario reconoce que los consumidores
tienen diferentes necesidades y deseos. De acuerdo a lo manifestado por
lldefonso (2012:340), es posible que los consumidores no se encuentren
satisfechos con la calidad que reciben de las empresas. Esto se debe a que las

percepciones de calidad de proveedores y consumidores no son coincidentes.
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Causas por las que no existe calidad

Segun lldefonso (2012:341,342) quien hace relacion a lo enunciado por
(Zeithaml et al,1993), indica que las causas por las que no existe calidad son las

siguientes.

No saber qué es lo que esperan los usuarios. Se debe a diversas causas. La
primera puede ser que no se hayan realizado investigaciones de mercado para
conocer las necesidades de los clientes, es posible conocer las expectativas de
los consumidores a través de las reclamaciones que formulan o a través de
paneles que proporcionan informacion periédica. En caso de no conocer sus
expectativas podria tratarse de conocer sus preferencias. Otra causa poder ser
porque los sistemas de comunicacidon en la organizacién no sean fluidos,

especialmente porgque existan demasiados niveles en el organigrama.

En segundo lugar, es posible que se fijen normas de calidad equivocadas. La
razon radica en que la direccion puede o no dar a la calidad la importancia que
tiene y que preste mas importancia a otros objetivos de la empresa, como la
rentabilidad o conseguir cuota de mercado. Es posible, también que los
directivos crean que el objetivo de calidad no sea viable y no se atrevan a
intentar proporcionarla, porque afectaria a la rentabilidad, porque el factor
humano no se considere capaz, o porque se crea que no existen recursos

materiales suficientes para proporcionarla.

En tercer lugar, se pueden producir deficiencias en la realizacion del servicio.
Las causas pueden ser; ambigledad de funciones, conflictos funcionales,
desajustes entre empleados y sus funciones, entre la tecnologia y las funciones,
sistemas inadecuados de supervision y control, falta de control percibido y falta
de sentido de trabajo en equipo. Los conflictos funcionales se deben a que las
expectativas de calidad no coinciden entre empleados y clientes; unos se fijan en

la calidad técnica y otros en la funcional.

Sin embargo, si las empresas se orientan al consumidor la percepcion de calidad

deberia ser la de los consumidores. El desajuste de funciones se debe a la
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incapacidad de los empleados para desarrollar su trabajo, porque hayan sido mal

seleccionados 0 por razones de motivacion.

Finalmente discrepancia entre lo que se promete y lo que se hace. A veces se
debe a deficiencias de comunicacién horizontal. Ejemplo, dos directivos que se
encuentran al mismo nivel jerarquico pueden tener concepciones distintas de un
mismo servicio. El director de producto podria pensar en pizzas para ser
consumidas en un local. El director de marketing podria pensar en ser servidas a
domicilio. En caso de no ponerse de acuerdo, por no comunicarse, podria
disefiarse un envase que no conservara bien el calor, y la calidad del servicio

seria mala. Una publicidad exagerada o confusa puede ser perjudicial.

Conviene también homogeneizar los servicios y su calidad entre personas,
departamentos y sucursales. Un consumidor puede estar acostumbrado a un
determinado nivel de calidad que le proporciona un empleado. Cuando cambie
de local o de sucursal espera encontrar esa misma calidad. Pero puede que

esto no ocurra, que el consumidor reciba menos calidad y se sienta insatisfecho.

Los costes de la falta de calidad

Proporcionar calidad cuesta dinero, pero no proporcionarla también es caro
manifiesta Illdefonso (2012.342, 343), tomando los datos de Horovitz (1993:23)

quien encuentra los siguientes costes.

Costes de prevencion. Son todos los gastos realizados previamente a la

prestacion de servicios para evitar que puedan cometerse errores.

Costes de inspeccion y control. Son los realizados para controlar la calidad.
Ejemplo personas que simulan ser clientes y ponen a prueba la capacidad de la

fuerza de ventas.

Costes de fallos internos. Son los motivados por no haber prestado servicios
con calidad. Ejemplo tener que volver a efectuar una reparacién o no cobrar el
servicio como cuando se corta mal el pelo. Lo peor de todo es que se pueden

perder clientes definitivamente, y ello representa un flujo futuro de ingresos que
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dejan de percibirse, aparte de que los clientes insatisfechos comunican su

insatisfaccién a muchas personas y se convierte en contraprescriptores.

Coste de fallos externos. Estan determinados por todos los gastos en que se
incurre para conseguir clientes nuevos que sustituyan a los que se han perdido,

y para contrarrestar los efectos negativos de los contraprescriptores.

2.4.4.16 El modelo de las brechas: una herramienta conceptual para

identificar y corregir problemas en la calidad del servicio.

Argumentando lo enunciado por Lovelock (2009:424) se puede entender que Si
uno acepta la perspectiva de que la calidad significa cubrir o exceder de manera
consistente las expectativas de los clientes, entonces la tarea del gerente radica
en equilibrar las expectativas y las percepciones de ellos, asi como cerrar
cualquier brecha que haya entre ambas.

Brechas en el disefio y prestacion del servicio.

“Zeithaml, Berry y Parasuraman identifican cuatro brechas potenciales dentro de
la empresa del servicio, que podrian conducir a una quinta y mas grave brecha
final: la diferencia entre lo que los clientes esperaban y lo que perciben haber
recibido. Conforme amplian su esquema se puede identificar un total de siete
tipos de brechas que pueden ocurrir en diferentes momentos durante el disefio y

la prestacion de un servicio.

1. La brecha del conocimiento es la diferencia entre lo que los proveedores
del servicio creen que los clientes esperan y las necesidades y expectativas

reales de los consumidores.
2. La brecha de los estandares es la diferencia entre las percepciones que

tiene la gerencia respecto a las expectativas del cliente y los estandares de

calidad establecidos para la prestacion del servicio.
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3. La brecha de la entrega es la diferencia entre estandares de entrega
especificados y el desempefio real del proveedor del servicio con respecto a
esos estandares.

4, La brecha de las comunicaciones internas es la diferencia entre lo que la
publicidad y el personal de ventas de la empresa considera que son las
caracteristicas, desempefio y nivel de calidad del servicio del producto, y lo que

la empresa es realmente capaz de entregar.

5. La brecha de las percepciones es la diferencia entre lo que en realidad se
entrega y lo que los clientes perciben haber recibido (porque son incapaces de

evaluar la calidad del servicio con exactitud).

6. La brecha de la interpretacion es la diferencia entre lo que prometen los
esfuerzos de comunicacion de un proveedor de servicios (antes de la entrega del

servicio) y lo que el cliente cree que esas comunicaciones prometieron

7. La brecha del servicio es la diferencia entre lo que los clientes esperan
recibir y sus percepciones del servicio que en realidad se les entrego.

Las brechas 1, 5, 6 y 7 representan brechas externas entre el cliente y la
empresa. Las brechas 2,3 y 4 son brechas internas que ocurren entre diversas

funciones y departamentos dentro de la empresa.

En cualquier momento del disefio y la prestacion del servicio, las brechas
pueden dafar las relaciones con los clientes. La brecha de servicio N° 7 es la
mas critica; por lo tanto, la meta ultima de la mejora de la calidad del servicio

consiste en cerrarla o disminuirla lo mas posible”.
Para mejorar la calidad del servicio es necesario identificar las causas

especificas de todas las brechas con la finalidad de desarrollar estrategias para

cerrarlas.
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2.4.4.17 Estrategias para mejorar la calidad

Las empresas pueden mejorar su calidad de servicios seglin recomendaciones
tomadas de lldefonso (2012: 343,344).

Pueden identificar los fallos de calidad si las operaciones estan bien detalladas,
si los tiempos de espera para la prestacion de servicios se ha calculado
correctamente y siempre que el diagrama permita identificar a los responsables
de la calidad en cada fase, las empresas a mas de prestar calidad podran evitar
la no calidad.

Proporcionar garantias. Al ofrecer una empresa garantias a los consumidores
les beneficia a ellos pero también se beneficia la propia organizacion porque a la
larga fideliza a sus clientes. Las garantias reducen el riesgo percibido de los
consumidores, reducen las dudas al consumo. Los productos fisicos se pueden
arreglar o devolver el dinero si los clientes estan insatisfechos. Tratandose de
servicios las cosas no son tan sencillas. En todo caso, ofrecer garantias
representa de por si algo positivo por las siguientes razones. En primer lugar, las
empresas se ven forzadas a orientarse a los consumidores. Ofrecer una garantia
representa pensar que los consumidores tal vez no se sientan satisfechos y las
empresas se esforzaran para que eso no ocurra y se fijaran en las necesidades y
deseos del mercado. Ofrecer garantias supone establecer unos minimos de
calidad, que ayudan a planificar mejor los servicios. Si una organizacion se
compromete a ofrecer garantias esta obligada a disefiar un sistema de
informacién con sus clientes para conocer su grado de satisfacciéon. Las obliga a

pensar porqué fallan.

Gestionar los tiempos de espera. Cuando los clientes se encuentran esperando
sienten que el tiempo pasa lentamente. También perciben mas lentitud si

esperan solos en lugar de hacerlo en grupo.

A medida que la percepcion de espera aumenta disminuye la sensacion de
calidad en el servicio. Si los clientes se encuentran distraidos se reduce la
percepcion de la espera. Si los clientes tienen expectativas de esperar y

conocen el tiempo de espera mejora su satisfaccion. Finalmente, la espera
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siempre serd mas agradable si el entorno es confortable. La decoracion la
temperatura, el disefio del establecimiento, etc. contribuyen a ello.

Los empleados que prestan el servicio también pueden ser una fuente de
calidad. Los empleados pueden encontrarse motivados intrinsecamente o
extrinsecamente. La motivacion intrinseca puede entenderse como una actitud
innata, no inducida, hacia el trabajo. Con este tipo de motivacion a los
empleados les gusta las novedades, aceptan retos, prefieren actuar con
autonomia, les gustan las labores complejas y encuentran con ello
oportunidades para desarrollarse de manera personal. La motivacién extrinseca
es inducida o impuesta por los mandos superiores de la empresa. Los
empleados actlan obedeciendo unas normas impuestas, que no tienen mas
remedio que aceptar. Es evidente que las empresas de servicios deban tener
empleados con motivacion intrinseca ante el publico por numerosas razones;
seran mas creativos y ofrecerdn un servicio con mayor calidad, especialmente

cuanto mas complejo y personalizado sea.

2.4.4.18 Satisfaccién e Insatisfaccion Postcompra

Cuando los consumidores compran bienes o servicios, y los consumen, segun
manifiesta lldefonso (2012:162-164), pueden encontrarse satisfechos o
insatisfechos. Cuando experimentan insatisfaccion pueden culpar al producto, al
vendedor o a ellos mismos, en este caso se produce un fenémeno que se
denomina disonancia, que es un estado mental relativo a la duda sobre haber

acertado o no con la compra. La disonancia puede ser fisica o emocional.

La disonancia fisica surge ante la percepcion de las caracteristicas del producto
0 servicio y las que esperaban los consumidores. Ejemplo un equipo de musica

gue no emite la calidad de sonido que de él se esperaba.

La disonancia emocional aparece cuando no se aprecia relacion entre la calidad
del bien o servicio con el precio que se ha pagado por él. Ejemplo un persona
puede creer que un equipo que se ha comprado es bueno, pero demasiado caro

para las funciones que cumple.
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Los factores que explican la disonancia son los siguientes:

“El precio. Cuanto mayor sea éste mas elevada sera la disonancia y mayor sera
la duda sobre si se ha acertado o0 no con la compra del producto.

La variabilidad de los precios. Si un mismo bien o servicio se puede encontrar a
precios muy dispares la disonancia tras su compra sera elevada.

Importancia sicologica del producto. Aquellos que son muy deseados por los
consumidores no generaran disonancia. A mayor deseo menor disonancia.
Prestaciones del producto. Cuanto mas responda a lo que se espera de él
menor sera la disonancia o duda sobre lo acertado de su compra.

Numero de alternativas. Cuanto mayor sean las posibilidades de eleccién
mayor sera la duda sobre lo acertado de la compra.

Similitud de alternativas. Cuanto mas parecidas sean éstas mayor sera la
disonancia.

Credibilidad de la fuente de informacién. Si la persona que manifiesta sus
dudas o reparos sobre la compra que otra realiza es considerada como gran
conocedora del producto aparecera una fuerte disonancia y si es lo contrario
aparecera poca disonancia.

La comunicacién (publicidad, promociones, etc.) de otros proveedores del
producto es también una fuente de duda sobre lo acertado de la compra, porque
proporciona informacion tal vez que no tomada en cuenta que podria haber
resultado interesante para tomar la decision”. lldefonso (2012: 343,344).

Cuando se trata de bienes los productores proporcionan garantias y los
vendedores suelen devolver el dinero, lo que permite reducir la disonancia y el
riesgo percibido. Los consumidores encuentran en los bienes caracteristicas de
compra que les permiten hacer elecciones bastante seguras y ello contribuye a
reducir la disonancia fisica. Ante la insatisfaccion tras la compra los
consumidores pueden devolver los bienes y recuperar su dinero. También
pueden reclamar ante tribunales, u otras organizaciones que defienden sus

derechos de consumidor.

2.4.4.19 Nivel de Satisfaccién del Consumidor

Para lldefonso (2012:345,346) , la satisfaccion de un consumidor es el resultado
de comparar su percepcion de los beneficios que obtiene con las expectativas
gue tenia de recibirlos.

Satisfaccion= Percepciones-Expectativas

Si las percepciones superan las expectativas, los consumidores se encontraran

satisfechos y asignaran calidad al servicio. Cuando coincidan ambas no existira
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satisfaccion, porque se habra recibido lo que se esperaba. Si las percepciones

son inferiores a las expectativas se producira insatisfaccion.

Las empresas deben crear un sistema que permita conocer las quejas y
sugerencias, que se base en articular procedimientos para canalizar la
informacién de los consumidores, que pueden ser a través de cuestionarios
como los que se dejan en las habitaciones de los hoteles, o por personas que
realizan reparaciones en las viviendas. También se pueden emplear buzones de
sugerencias, como los instalados en entidades financieras o se crea una figura

como el Defensor del cliente.

Se pueden desarrollar estudios para medir el nivel de satisfaccion de los clientes.
Esta medicion se puede hacer de diversas formas. La primera se denomina
valoracién directa y consiste en emplear una escala de medicién de 1 a 10,
ejemplo, en la que los consumidores asignan el mayor nivel de satisfaccion a 10

y el menor al 1.

Otra forma de hacer valoraciones es la valoracion derivada, que consiste en
comparar lo que esperaba un consumidor con lo que ha recibido. Una tercera
forma de medir la satisfaccion, denominada analisis del problema, es pedir a los
consumidores que indiguen que mejoras sugieren para aumentar la calidad de
los servicios. Finalmente, un procedimiento mas sofisticado es relacionar los

factores de calidad con el grado de satisfaccion.

Una forma sencilla para medir la satisfaccion de los consumidores es la
seudocompra. A través de ella una persona actla como cliente y puede medir
los factores que afectaran a la calidad. Ejemplo, un empleado de una entidad
financiera, o de una compafiia aérea puede abrir una cuenta o viajar con la

empresa para medir la calidad de los servicios que prestan.

Las empresas pueden medir la satisfaccion mediante el computo de los clientes
perdidos. Es normal que se produzcan rotaciones de clientes, pero si se pierden
consumidores que no se reponen la situacion serd alarmante, y habra que

analizar las causas aplicando alguno de los métodos expuestos.
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Las empresas deben ser especialmente cuidadosas a la hora de retener a sus

clientes.

Deben desarrollar programas de marketing de relaciones y estrategias para
retener a los clientes especialmente para premiar la fidelidad a través de precios
diferenciales o promociones. También pueden tratar de vincularlos a la empresa

mediante la pertenencia a clubes virtuales que supongan beneficios.

2.5. Hipétesis
La adecuada aplicacién del marketing estratégico incidira en el grado de

satisfaccion en los clientes de la empresa “Constructora GOBAR” de la ciudad
de Ambato.

2.5.1. Seflalamiento de Variables

e Variable independiente:

Marketing estratégico

e Variable dependiente:

Satisfaccion del cliente
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CAPITULO 1lI

METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Basada en Briones (1997) citado por (Herrera et al, 2010:94) el enfoque
predominante en la presente investigacion es el énfasis en el andlisis
Cuantitativo. Este enfoque privilegia las técnicas cuantitativas, busca las causas
de los hechos que estudia, desde un enfoque universalista orientado a la
comprobacién de la hipétesis, con énfasis en el resultado final.

Ademas tiene un enfoque cualitativo debido a que mediante las encuestas
realizadas se ha podido obtener informacion con relacién a la satisfaccion de los

clientes por las casas adquiridas en la Constructora “GOBAR”.

Castro y Quisimalin (2013:7), manifiestan que las técnicas cuantitativas se

caracterizan porque:

» “Trabajan con muestras grandes, significativas estadisticamente hablando.
+ Su tratamiento de datos es numérico.

* Proporcionan datos con una medicion objetiva.”

Para completar los criterios mencionados se ha recurrido a consultar el libro de
GoOmez (2006:59,60 y 61), este autor describe el enfoque cuantitativo, motivo de
esta investigacion, indicando que este enfoque utiliza la recoleccion y el andlisis
de datos, confia en la medicion numérica, el conteo y el uso de la estadistica, los
resultados quedan plasmados en informes estadisticos que usualmente
contienen gréficos para su mejor comprension.

De los conceptos abordados se puede decir que el enfoque cuantitativo es el que

permitird dar a conocer en forma objetiva las respuestas a las preguntas de la
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investigacion, ademas a través de la estadistica, se podra probar la hipétesis
establecida con anterioridad.

3.2 Modalidad basica de la investigacién

De campo-Cruz y Paredes (2013:11), interpretan a Sabino (ibid.),lo siguiente: “el
trabajo de campo tiene por objeto la busqueda de elementos concretos, que
permitan medir en la realidad los conceptos definidos en la teoria; por lo que

recomienda el empleo de instrumentos de recoleccion de datos”.

Razon por la que se tomd datos a los habitantes del conjunto habitacional “Valle
Hermoso” perteneciente a la Constructora GOBAR, lugar de estudio de esta

investigacion.

Siguiendo los enunciados de (Herrera, 1996:9), en la presente investigacion se
seguira la modalidad:

Bibliografica- documental, porque “tiene el propésito de detectar, ampliar y
profundizar diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios” de
varios autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos,” o

en libros, revistas, perioddicos y otras publicaciones.”

Se ha buscado ampliar el conocimiento referente a la aplicacién del marketing
estratégico y a la satisfaccion de los clientes en la Biblioteca de la Universidad
Técnica de Ambato, revisando libros histéricos y asi como también modernos,
ademas se ha buscado informacién en linea para obtener datos estadisticos

actuales y conceptos de interés y novedad.

Por lo tanto la presente investigacion se realizé bajo la modalidad béasica de

campo y bibliografica.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

Para la ejecucion de esta tesis se aplico los siguientes niveles de investigacion.
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Investigaciéon Exploratoria:

La investigacion es exploratoria porque su metodologia es flexible, de
mayor amplitud, innovacion, aplicabilidad y ayudard al planteamiento del
problema para de esta manera determinar las causas para la inadecuada
aplicacion del marketing estratégico como afecta al grado de satisfaccion de los
clientes de la Constructora GOBAR.

Investigacion Descriptiva:

De acuerdo al objetivo de esta investigacion se conoci6 el origen de los hechos,
en los conjuntos habitacionales de la Constructora GOBAR, ademas se analiz6
las causas y las condiciones para determinar mediante encuestas el grado de
satisfaccion de los clientes datos y andlisis que se han desarrollado aplicando
técnicas fidedignas mediante andlisis estadisticos mismos que seran revisados

tabulados y procesados para obtener resultados confiables.

Investigacion Correlacional:

Este tipo de investigacion tiene el proposito de medir estadisticamente la relaciéon
que existe entre la variable independiente (ElI Marketing Estratégico), con la
variable dependiente (Satisfaccion del cliente) en donde el cambio de la variable

independiente influird directamente en la variable dependiente.

3.4 Sujetos de investigacion- Poblacion o muestra

3.4.1. Poblacioén - Clientes Externos

Nos referimos a los clientes de la empresa, que en la actualidad residen en los
conjuntos habitacionales Valle Hermoso |, 1l y VI, de la constructora “GOBAR”, el

total corresponde a 210 clientes.
Valle Hermoso | : 100

Valle Hermoso Il : 100
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Valle Hermoso VI 10

Valle Hermoso Il : 100

3.4.2 Muestra

El tamafio de la muestra esta en funcion de la siguiente férmula:

N
n=
E2(N-1)+1
310
n=
0.05° (310 -1) + 1
310
n=
1.77
n = 175

Se determina que la muestra es de 175 personas.

3.5. Operacionalizacién de las variables

3.5.1. Variable Independiente: Marketing estratégico

El desarrollo de la misma se presenta en la siguiente pagina.

63



Tabla 1. Variable Independiente

VARIABLE CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Cantidad total de ¢Al elegir la compra de una casa y no de
Evolucion del ingresos por la venta de | un departamento fue para usted una
mercado Productos decision?
¢Para decidir la compra de su vivienda
cree que la constructora GOBAR debid Técnica:
Marketing Estratégico contar con una casa modelo?
Ventas por Segmento ¢El entorno natural y la tranquilidad del Encuesta
“La funcién del marketing estratégico es seguir la de mercado sector en el que se desarrolla el
evolucion del mercado de referencia e identificar los conjunto Valle Hermoso (Macasto), Instrumento:
diferentes productos — mercados y segmentos perteneciente a la constructora GOBAR
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis | Producto y es para usted? Cuestionario
de la diversidad de las necesidades a encontrar’ | Mercados
Lambin (1990: 8) ¢El precio de las viviendas del conjunto Dirigida a:
Utilidades por producto | Valle Hermoso de la constructora
GOBAR es menor al de la competencia Clientes de la
y aquello es para usted? Constructora
GOBAR
Promocién y Publicidad | ¢La publicidad a través de medios
Segmentos / Numero de clientes informativos  (radio 'y  periddicos)
actuales o que visitan el conjunto utilizados para la constructora GOBAR
potenciales para difundir sus productos debe inspirar
interés?
Estrategia De mercado, calidad ¢El plazo (12 meses) propuesto por la
percibida constructora GOBAR para la entrega de

sus viviendas es un factor limitante para
la decision de compra?

Autor: (Escobar, V., 2013)
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3.5.2 Variable Dependiente: Satisfaccion del Cliente

Tabla 2. Variable Dependiente

VARIABLE CATEGORIAS INDICADORES ITEMS BASICOS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Calidad programada o | ¢El que exista frecuencias de lineas de Técnica:
disefiada buses en el sector para salir y llegar al
Satisfaccion del Cliente Grado de lealtad centro desde su vivienda en el conjunto Encuesta
habitacional Valle Hermoso es?
“La  satisfaccion  del Calidad percibida ¢El cumplimiento en el plazo de entrega Instrumento:
cliente es la evaluacion Imagen de marca pactado por la constructora GOBAR para
que hace de un bien o usted es? Cuestionario
servicio en términos de si | Grado de éLa atencion oportuna en ventas de la
ha cumplido sus | satisfacciéon constructora GOBAR es el efecto que Dirigida a:
necesidades y produjo en usted el interés por adquirir
expectativas. Al medir el las viviendas del conjunto Valle Hermoso Clientes de la
grado de satisfaccion de Calidad esperada por lo que usted lo considera un factor? Constructora GOBAR
un cliente es importante Numero de quejas y ¢Podria indicarme la relevancia del grado
considerar tanto el indice reclamos, capacidad de satisfaccion que se ha generado en
de satisfaccion como el de servicio al cliente usted al estar habitando una de las
indice de insatisfaccién viviendas del conjunto Valle Hermoso de
del bien o servicio la constructora GOBAR?
prestado” ¢El recomendar a la constructora GOBAR
es para usted?

Autor: (Escobar, V., 2013)
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3.6. Técnicas e Instrumentos

Encuesta: El cuestionario incluyé 18 preguntas de opcién multiple aplicando la
técnica de Liker el mismo que sirvié para la obtencién de informacion acerca de

la satisfaccion de los clientes como se ve en el Anexo 1.

3.7 Recoleccién de Informacioén

Para obtener una informacion garantizada y de calidad se planifico la recoleccién

de los datos bajo los siguientes parametros:

Tabla 3. Recoleccion de la Informacion

Preguntas Explicacion

1. ¢Paraqué? Para alcanzar los objetivos de la

investigacion

2. ¢De qué personas u objetos? Clientes de los conjuntos

habitacionales de la constructora

3. ¢Sobre qué aspectos? Sobre la satisfaccion de los clientes;

publicidad y promocion.

4. ;Quién? ¢Quiénes? El investigador

5. ¢Cuéando? Durante la elaboracion del proyecto del
afo 2011- 2013

6. ¢Donde? Tungurahua, Ambato. Constructora
“GOBAR”
7. ¢Cuantas veces? Las veces necesarias

8. ¢Qué técnicas de recoleccion? | Encuesta, entrevista

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Herrera et al (2004: 124)
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3.8 Procesamiento y Analisis de la Informacion

> “Plan para el procesamiento

e Revision critica de la informacion recogida; es decir limpieza de
informacion defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

o Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para
corregir fallas de contestacion.

e Tabulacién o cuadros segun variables de cada hipétesis: manejo de
informacién, estudio estadistico de datos para presentacién de
resultados.

¢ Representaciones graficas.” Herrera et al(2004:137)

3.9 Plan de analisis e interpretacion de resultados

> Plan de Andlisis

e Anadlisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o
relaciones fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipoétesis.

e Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco tedrico, en el
aspecto pertinente.

e Comprobacion de hipétesis.

e Establecimiento de conclusiones y recomendacién. ”Herrera et al
(2004: 142)
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

4.1 Andlisis de resultados

Una vez aplicadas las 175 encuestas que conforman el grupo de la muestra de
los clientes del conjunto habitacional “Valle Hermoso” de la empresa
Constructora “GOBAR” de la ciudad de Ambato, se obtuvo informacién veraz lo
que permiti6 alcanzar nuestro objetivo de investigacion; esta fue tabulada y
analizada de manera técnica y sistematica, la cual fue representada en cuadros

estadisticos, para tener una idea clara y precisa de la informacién recogida.

4.2. Interpretacion de datos

De las 175 personas encuestadas que se consideraron como universo de
clientes del Conjunto Habitacional Valle Hermoso de la Constructora GOBAR,

se pudo observar lo siguiente:
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Encuestas Aplicadas a clientes de Constructora GOBAR

Pregunta N. 1.¢; Al elegir la compra de una casa y no de un departamento fue

para usted una decisién?

Tabla 4. Decision de compra

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido | acumulado
Vélidos Muy importante 120 68,6 68,6 68,6
Importante 38 21,7 21,7 90,3
Indiferente 9 51 51 95,4
Poco importante 5 2,9 2,9 98,3
Nada importante 3 1,7 1,7 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 5. Decision de compra

0, 0, .
® Muy importante
pre. — B Importante
A N

ft -
s Indiferente

Pocoimportante

m Nadaimportante
Autor: (Escobar, V., 2013)

Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e interpretacion de datos

Como se puede observar, el 95 % de los clientes de la constructora GOBAR
consideran al hecho de elegir una casa y no un departamento como una

decisién completamente acertada, solo el 5% opina lo contrario.

Se puede interpretar de algin modo que este gran porcentaje se debe a que los
habitantes del conjunto Valle Hermoso de la constructora GOBAR, estan

contentos con la eleccion realizada.
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Pregunta N. 2. ¢De acuerdo al nimero de personas que componen su familia,

con relacion al niumero de habitaciones de las viviendas ofertadas por la

constructora “GOBAR” (3 y 4 dormitorios) ha sido para usted una propuesta?

Tabla 5.Necesidad de numero de habitaciones en la vivienda

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido | acumulado
Viélidos Muy importante 142 81,1 811 81,1
Importante 22 12,6 12,6 93,7
Indiferente 6 34 34 97,1
Poco importante 3 17 1,7 98,9
Nada importante 2 1,1 1,1 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 6. Necesidad de numero de habitaciones en la vivienda

Analisis e interpretaciéon de datos

= Muy
importanie
¥ Importante

® Indiferente

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El 97 % de los clientes encuestados de la constructora GOBAR consideran que

ha sido una propuesta apropiada el ofertar viviendas que cuenten con

habitaciones que van en relacién con el nimero de miembros que componen el

nucleo familiar, apenas el 3% indica lo contrario.

De alguna manera se puede descifrar que este porcentaje se debe a que las

familias han visto la necesidad de que cada persona cuente con su propio

espacio; requerimiento que la constructora GOBAR, ha cubierto.
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Pregunta N. 3. ¢ El disefio de las casas del conjunto Valle Hermoso de la

constructora “GOBAR acopia sus gustos y preferencias?

Tabla 6. Disefio de las casas

Frecuencia | Porcentaje Por(;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Muy importante 2 11 11 11
Importante 60 34,3 34,3 35,4
Indiferente 93 53,1 53,1 88,6
Poco importante 15 8,6 8,6 97,1
Nada importante 5 2,9 2,9 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 7. Disefio de las casas

N&

® Muy importante
® Importante

Indiferente

Poco importante

m Nadamportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e interpretacion de datos

Es bueno conocer por el 88 % de los clientes encuestados que el disefio de las
casas del conjunto Valle Hermoso de la constructora “GOBAR” acopia los
gustos y preferencias de sus clientes, el 12% no tiene interés por el disefio de las

casas.

De alguna manera se puede decir que este porcentaje se debe a que las
familias se encuentran a gusto con la planificacion, el modelo, tamafio, el color,

las areas verdes, disefio y también con la ubicacion y el entorno de las viviendas.
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Pregunta N. 4. ¢ Para decidir la compra de su vivienda cree que la Constructora

“GOBAR” debid contar con una casa modelo?

Tabla 7. Casa modelo

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido | acumulado
Validos Muy importante 105 60,0 60,0 60,0
Importante 51 29,1 29,1 89,1
Indiferente 13 7,4 7.4 96,6
Poco importante 5 2,9 2,9 99,4
Nada importante 1 0,6 0,6 100,0
Total 175 100,0 100,0

Analisis e Interpretaciéon de datos

Grdfico 8. Casa modelo

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

B Muy importante

B Importante

® Indiferente
Poco importante

m Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Conocer las necesidades de los clientes es el motivo de esta investigacion y

estar al tanto, que el 96 % de los clientes razonan que la constructora GOBAR

debe contar con una casa modelo, mientras que un 4% opina lo contrario.

Se puede dilucidar que este gran porcentaje se debe al interés que los clientes

tienen porque la constructora GOBAR cuente con una casa modelo, la misma

que servird de referente para el momento de la entrega-recepcion.
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Pregunta N. 5. ¢EIl entorno natural y la tranquilidad del sector en el que se

desarrolla el Conjunto Valle Hermoso (Macasto), perteneciente a la constructora

“GOBAR’ es para usted?

Tabla 8. Entorno natural

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy importante 131 74,9 74,9 74,9
Importante 21 12,0 12,0 86,9
Indiferente 15 8,6 8,6 95,4
Poco importante 5 2,9 2.9 98,3
Nada importante 3 1,7 1,7 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 9. Entorno natural

= Muy importante

B Importante

® Indiferente
Pocoimportante

m Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e Interpretacion de Datos

Es satisfactorio que el 95 % de los clientes de la constructora GOBAR
reflexionen que el Conjunto Valle Hermoso se desarrolla en un entorno natural y

en un sector tranquilo, un 5 % de clientes opina lo contrario.

Interpretando se puede decir que los clientes de la constructora GOBAR buscan
un lugar tranquilo apartado del bullicio de la ciudad, rodeado de la naturaleza

para alcanzar un mejor nivel de vida.
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Pregunta N. 6. ¢/Uno de los objetivos de la constructora “GOBAR” es entregar
las viviendas con todos los servicios basicos y vias de comunicacion asfaltadas

es para usted?

Tabla 9. Servicios bdsicos y vias de comunicacion

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1

valido |acumulado
Validos Muy importante 119 68,0 68,0 68,0
Importante 39 22,3 22,3 90,3
Indiferente 9 51 51 95,4
Poco importante 5 2,9 2,9 98,3
Nada importante 3 1,7 1,7 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 10. Servicios bdsicos y vias de comunicacion
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Pocoimportante

m Nadaimportante

E Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e Interpretacién de datos

El 95 % de los habitantes de Valle Hermoso creen que uno de los objetivos de la
constructora GOBAR es entregar las casas con todos los servicios basicos y vias

de comunicacioén, un 5 % opina lo contrario.

Se puede explicar que este gran porcentaje es debido a que los clientes
comparan las viviendas de Valle Hermoso con las de la competencia y muestran
interés por el proveedor en donde adquirieron su vivienda las mismas que

cuentan con todos los servicios basicos para cubrir sus necesidades.
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Pregunta N. 7. ¢El precio de las viviendas del conjunto Valle Hermoso de la

constructora “GOBAR” es menor al de la competencia y aquello es para usted?

Tabla 10. Precio de las viviendas

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i

valido |acumulado
Validos Muy importante 93 53,1 53,1 53,1
Importante 48 27,4 27,4 80,6
Indiferente 21 12,0 12,0 92,6
Poco importante 12 6,9 6,9 99,4
Nada importante 1 0,6 0,6 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 11. Precio de las viviendas

m = Muy importante
m | = ® Importante
o — | . Indiferente

Poco importante

m Nadamportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e Interpretaciéon de datos

El 92 % de los clientes, discurren que el precio de las viviendas del Conjunto

Valle Hermoso es menor al de la competencia, el 8% opina lo contrario.

Al comentar se puede decir que este gran porcentaje identifica a la constructora
GOBAR por el mejor precio de las viviendas en relacion a los de la competencia,
sin dejar de lado la calidad de la materia prima utilizada en los conjuntos

habitacionales.
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Pregunta N. 8. ¢ La oferta del mercado financiero para los créditos hipotecarios

ha mejorado en la actualidad?

Tabla 11. Créditos hipotecarios

E . .| Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Validos Muy importante 120 68,6 68,6 68,6
Importante 23 13,1 13,1 81,7
Indiferente 17 9,7 9,7 91,4
Poco importante 12 6,9 6,9 98,3
Nada importante 3 1,7 1,7 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 12. Créditos hipotecarios

= Muy importante

o Importante

W Indiferente
Pocoimportante

m Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e Interpretaciéon de datos

El 91 % de los clientes de la constructora GOBAR piensan que la oferta del
mercado financiero ha mejorado en la actualidad para los créditos hipotecarios,

el 9% no lo cree.

Como se puede demostrar la mayoria de los clientes de la constructora GOBAR
esta consciente de que las entidades Financieras han mejorado actualmente en

lo referente a los créditos para la vivienda y especialmente el IESS-BIESS.
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Pregunta N. 9. ¢ El monto de crédito aprobado para adquirir su vivienda estaba

en relacién con sus ingresos y gastos, politicas de las entidades financieras que

usted considera?

Tabla 12. Monto de crédito

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje L1

valido |acumulado
Validos Muy importante 96 54,9 68,6 54,9
Importante 55 31,4 13,1 86,3
Indiferente 15 8,6 9,7 94,9
Poco importante 7 4,0 6,9 98,9
Nada importante 2 1,1 1,7 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 13. Monto de crédito

Analisis e Interpretacion de datos

B Muy importante
® Importante
Indiferente
Poco importante

m Nadammportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El 95 % de los clientes de la constructora GOBAR creen que el monto de crédito

aprobado para adquirir su vivienda estaba en relacién con sus ingresos y gastos,

politicas de las entidades financieras, el 5% esta en desacuerdo.

Se puede interpretar que estas personas estan conscientes de que la entidad

financiera luego de un estudio prolijo debe determinar el monto de crédito para

cada caso y ofrecer el financiamiento de acuerdo al margen de ingreso de cada

cliente.
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Pregunta N. 10. ¢La publicidad a través de medios informativos (radio y

periodicos) utilizados por la constructora “GOBAR” para difundir sus productos

deben inspirar interés?

Tabla 13. Publicidad por medios informativos

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje P

valido | acumulado
Vélidos Muy importante 30 171 171 171
Importante 40 22,9 22,9 40,0
Indiferente 63 36,0 36,0 76,0
Poco Importante 25 14,3 14,3 90,3
Nada importante 17 9,7 9,7 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 14. Publicidad por medios informativos

=

Analisis e Interpretaciéon de datos

= Muy importante

# lmportante

! Indiferente
Pocomportante

®m Nadamportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El 76% de encuestados consideran que los medios informativos (radio y

periodicos) que utiliza la constructora “GOBAR” para difundir su producto debe

inspirar interés, para el 24% la informacién de estos medios no es asi.

Se puede descifrar que estos medios informativos (radio y periédicos) son

medios publicitarios que requieren creatividad para cautivar el interés del medio

obijetivo.
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Pregunta N. 11. ¢Las referencias personales que obtuvo de los clientes del

Conjunto Valle Hermoso a cerca de la oferta de vivienda fue para usted?

Tabla 14. Referencias personales

Frecuencia | Porcentaje Porgte_ntaje Porcentaje
vélido | acumulado
Validos Muy importante 93 53,1 53,1 53,1
Importante 45 25,7 25,7 78,9
Indiferente 19 10,9 10,9 89,7
Poco importante 12 6,9 6,9 96,6
Nada importante 6 34 34 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 15. Referencias personales

= Muy importante

B Importante

® Indiferente
Poco importante

® Nadammportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e Interpretaciéon de datos

El 90 % dice conocer la oferta de la vivienda del Conjunto Valle Hermoso por
referencias personales que obtuvo de los clientes del mismo conjunto, el 10% no

opina lo mismo.

Es importante aclarar que los compradores de las viviendas del conjunto Valle
Hermoso se interesaron en ellas debido a clientes anteriores de la constructora
GOBAR
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Pregunta N. 12. ¢ El plazo (12 meses) propuesto por la Constructora “GOBAR”

para la entrega de su vivienda es un factor limitante para la decision de compra?

Tabla 15. Plazo de entrega de viviendas

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Validos Muy importante 25 14,3 14,3 14,3
Importante 45 25,7 25,7 40,0
Indiferente 87 49,7 49,7 89,7
Poco importante 12 6,9 6,9 96,6
Nada importante 6 3,4 3,4 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 16. Plazo de entrega de viviendas

Analisis e Interpretacion de datos

= Muy importante

B Importante
Indiferente
Pocoimportante

B Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El 90 % de los encuestados razonan que el plazo (12 meses) propuesto por la

Constructora “GOBAR” para la entrega de sus viviendas es un limitante para la

decision de compra, el 10% da a conocer lo contrario.

Se puede dilucidar que el plazo de 1 afio que tienen los compradores que

esperar para recibir su vivienda es un factor que limita la decision de adquirir una

vivienda en la constructora “GOBAR”.
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Pregunta N. 13. ¢La distancia a la que se encuentra el conjunto Valle Hermoso

de los locales comerciales para conseguir productos de primera necesidad es?

Tabla 16. Distancia conjunto - locales comerciales

Frecuencia | Porcentaje Po\:gleir&';aje ::Jrf&?ég
Validos  Muy importante 28 16,0 16,0 16,0
Importante 39 22,3 22,3 38,3
Indiferente 36 20,6 20,6 58,9
Poco importante 38 21,7 217 80,6
Nada importante 34 19,4 19,4 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 17. Distancia conjunto - locales comerciales

Analisis e Interpretaciéon de datos
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Hindiferente
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ortante

Autor: (Escobar, V., 2013)

Fuente: Constructora “GOBAR”

El 59 % de los clientes encuestados consideran que la distancia a la que se

encuentra el conjunto Valle Hermoso de los locales comerciales para conseguir

productos de primera necesidad, el 41% indica lo contrario.

Se puede notar que un importante porcentaje de quienes habitan el conjunto

Valle Hermoso opinan el hecho de la falta de sitios que puedan ofrecer articulos

de primera necesidad.
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Pregunta N. 14. ¢ El que exista frecuencias de linea de buses en el sector para

salir y llegar al centro desde su vivienda en el conjunto habitacional Valle

Hermoso es?

Tabla 17. Frecuencia de lineas de buses

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e

valido |acumulado
Validos Muy importante 88 50,3 50,3 50,3
Importante 67 38,3 38,3 88,6
Indiferente 10 5,7 57 94,3
Poco importante 7 40 4,0 98,3
Nada importante 3 1,7 1,7 100,0

Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 18. Frecuencia de lineas de buses

Analisis e interpretacion de datos

® Muy mportante

B Importante
Indiferente
Poco importante

® Nadamportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El 94 % de los encuestados consideran importante la existencia de frecuencias

de linea de buses en el sector para salir y llegar al centro desde su vivienda en el

conjunto habitacional Valle Hermoso, al 6% opina lo contrario.

Es importante la existencia en la frecuencia de lineas de buses que de abasto a

los habitantes de la zona y se solucione el problema de movilidad ya que en la

actualidad solo en el conjunto Valle Hermoso habitan alrededor de 300 familias

sin contar con los habitantes que componen el sector de Macasto.
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Pregunta N. 15. ¢El cumplimiento en el plazo de entrega pactado por la

constructora “GOBAR” para usted es?

Tabla 18. Cumplimiento plazo de entrega

Frecuencia | Porcentaje Porgez_ntaje Porcentaje
valido |acumulado
Validos Muy importante 66 37,7 37,7 37,7
Importante 85 48,6 48,6 86,3
Indiferente 15 8,6 8,6 94,9
Poco importante 7 40 40 98,9
Nada importante 2 1,1 11 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 19. Cumplimiento plazo de entrega

B Muy importante

B Importante

w Indiferente
Poco importante

®m Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e interpretaciéon de datos

El 95 % de los encuestados consideran importante el cumplimiento en el plazo

de entrega pactado por la constructora “GOBAR”, solo el 5% difiere de opinién.

Se puede observar que para un gran porcentaje de clientes, la constructora ha
cumplido con el tiempo pactado para la entrega, lo que indica la responsabilidad

que tiene la constructora para con sus clientes.
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Pregunta N. 16. ¢La atencion oportuna en ventas de la constructora "GOBAR”

es el efecto que produjo en usted el interés por adquirir las viviendas del

conjunto Valle hermoso por lo que usted lo considera un factor?

Tabla 19. Atencion oportuna en ventas

Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido |acumulado
Validos Muy importante 82 46,9 46,9 46,9
Importante 37 21,1 21,1 68,0
Indiferente 20 11,4 11,4 79,4
Poco importante 22 12,6 12,6 92,0
Nada importante 14 8,0 8,0 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 20. Atencion oportuna en ventas

Analisis e interpretaciéon de datos
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Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Para el 79 % de los encuestados la atencion oportuna en ventas de la

constructora "GOBAR” es el efecto que produjo interés por adquirir las viviendas

del conjunto Valle Hermoso, el 21 % no esta de acuerdo.

El

marketing estratégico busca descubrir las necesidades del cliente y

satisfacerlas, motivo por el que la constructora GOBAR debera aplicar en su

empresa elementos del marketing estratégico que fortalezcan la atencién en

ventas y conseguir la fidelidad del cliente.
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Pregunta N. 17. ¢Podria indicarme la relevancia del grado de satisfacciéon que
se ha generado en usted al estar habitando una de las viviendas del conjunto

Valle Hermoso de la constructora “GOBAR”?

Tabla 20. Grado de satisfaccion

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido | acumulado
Validos  Muy importante 63 36,0 36,0 36,0
Importante 75 42,9 42,9 78,9
Indiferente 15 8,6 8,6 87,4
Poco importante 12 6,9 6,9 94,3
Nada importante 10 57 57 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 21. Grado de satisfaccion

B Muy importante

B Importante

w Indiferente
Pocoimportante

®m Nadaimportante

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Andlisis e interpretacién de datos

Para el 87 %de los clientes encuestados, el nivel de satisfaccion que ha
ocasionado al estar habitando una de las viviendas del conjunto Valle Hermoso

es importante.

Esto quiere decir que para la mayoria de los clientes, la Constructora ha
cumplido con lo ofrecido, mientras que el 13 % opina lo contrario, reflejandose en
este porcentaje de los clientes como insatisfaccion, estos manifiestan que las
areas verdes del Conjunto Valle Hermoso | estan inconclusas, al respecto se
debe buscar completar estas éreas con la finalidad de conseguir la satisfaccion

del cliente.
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Pregunta N. 18.¢ El recomendar a la constructora “GOBAR” es para usted?

Tabla 21. Recomendar a la constructora GOBAR

Frecuencia | Porcentaje Porggntaje Porcentaje
vélido | acumulado
Validos  Muy importante 138 78,9 78,9 78,9
Importante 2 11 1,1 80,0
Indiferente 13 7,4 7,4 87,4
Poco importante 12 6,9 6,9 94,3
Nada importante 10 5,7 5,7 100,0
Total 175 100,0 100,0

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Grdfico 22. Recomendar a la constructora GOBAR
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Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

Analisis e interpretacion de datos

El 87% de los clientes encuestados opina que es importante para ellos
recomendar se adquiera una vivienda en Valle Hermoso, Conjunto Habitacional

de la Constructora “GOBAR?”, el 13% no recomendaria.

El porcentaje obtenido es muy importante por cuanto son clientes que ya
tuvieron una experiencia con la constructora GOBAR y como respuesta a la
satisfaccion percibida recomendarian adquirir las viviendas del conjunto Valle
Hermoso especialmente por el cumplimiento de las caracteristicas que brindan

los Conjuntos habitacionales y que son las que buscan los clientes.
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4.3 Verificacion de la hipotesis

La hipotesis a verificarse es la siguiente:

La adecuada aplicacion del Marketing Estratégico mejorara el grado de
satisfaccion de los clientes de la empresa Constructora GOBAR de la ciudad de
Ambato.

Las variables que intervienen en la hip6tesis son:
Variable independiente Marketing Estratégico
Variable dependiente Satisfaccion de los clientes

Para la comprobacién de la hipétesis se siguioé el siguiente proceso:

a) Planteo de la hipétesis
Modelo légico

Ho: La aplicacion del Marketing Estratégico NO mejorara el grado de
satisfaccion de los clientes de la empresa Constructora GOBAR de la ciudad de
Ambato.

H1: La aplicacién del Marketing Estratégico S| mejorara el grado de satisfaccion

de los clientes de la empresa Constructora GOBAR de la ciudad de Ambato.
Modelo matematico

Ho:O=E

H1: O# E
Modelo estadistico

Formula del Chi cuadrado

yio N 0B
Yo OB

x?> = Chi cuadrado
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O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada

b) Determinacién del nivel de significacién

El nivel de significacion con el que se va a trabajar es del 5%.

4.3.1 Zona de Aceptacién o Riesgo

Para calcular la zona de aceptaciéon o rechazo, se necesita calcular los grados
de libertad.

Grados de libertad y nivel de significacion

gl = (c-1)(F-1)
ol = (5-1)(4-1)
gl =(4)(3)
gl=12

Segun el calculo el grado de libertad correspondiente: gl = 12

4.3.2 Nivel de Significacién

La presente investigacion tendréa los valores de X? a los niveles de confianza de
0.05, esigual a 21,026, de acuerdo a la tabla consultada (Anexo 9) para el grado

de libertad 12. Por lo tanto un nivel de riesgo del 5%.

Las frecuencias esperadas se calculan a partir de las frecuencias observadas en
las preguntas: 4, 5, 7 y 17, las cuales se han tomado como referencia para el

cruce de variables y que se muestra en la tabla de la frecuencia observada.
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Tabla 22. Frecuencia Observada

ALTERNATIVAS PREGUNTAS TOTAL
PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA
4 5 7 17
Muy importante 105 131 93 63 392
Importante 51 21 48 75 195
Indiferente 13 15 21 15 64
Poco importante 5 5 12 12 34
Nada importante 1 3 1 10 15
TOTAL 175 175 175 175 700

Célculo de la Frecuencia esperada

La frecuencia esperada se calcula para cada casillero multiplicando el total

horizontal por el total vertical de cada columna o hilera y dividiendo para el total

general.

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

(Total o marginal de renglonXtetal 0o marginal de columna)

fe=

Donde “N” es el nimero total de frecuencias observadas.

N

Célculo de la frecuencia esperada, pregunta 4

fo = (175)392) — 930

700

fo = (175X195) _ 158

700
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_amsien
*T " 700

(175)34)
fe——mn = 4.5

_ (175)(15) _ss

fe=—550

Célculo de la frecuencia esperada, pregunta 5

(175)(392)
fE‘ = T = 95.0

(175X195)
fe= ——00 " 48.8

(175)(64)
=————= 160

fe=—m

(175)(34)
fe="500 87

(175)15)
fe=""=5 =38

Célculo de la frecuencia esperada, pregunta 7

(175X392)
fE‘ = T = 95.0
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(175)195)
fe= ——00 " 48.8

(175)(64)
=————= 160

fe=—m

(175)34)
fe=—mn = 85

_ 47s)1s) _ 38

fe="35

Célculo de la frecuencia esperada, pregunta 17

(175)392)
fe= 00 " 93.0

(175)(195)
= T _ 488
© 700

_wsien
*= 700

_ (175)(34) _as

fe=—=u

_wsias)
T 7700 7
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Tabla 23. Frecuencia Esperada

ALTERNATIVAS PREGUNTAS TOTAL
PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA
4 5 7 17

Muy importante 98,0 98,0 98,0 98,0 392,0
Importante 48,8 48,8 48,8 48,8 195,0
Indiferente 16,0 16,0 16,0 16,0 64,0
Poco importante 8,5 8,5 8,5 8,5 34,0
Nada importante 3,8 3,8 3,8 3,8 15,0
700,0

Célculo del Chi cuadrado

Autor: (Escobar, V., 2013)

Fuente: Constructora “GOBAR”

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula para
calcular el Chi cuadrado:

_ 0 —E)

X E

Se calcula para cada celda la diferencia entre la frecuencia observada y la
esperada, esta diferencia se eleva al cuadrado y se divide entre la frecuencia

esperada. Finalmente se suman estos resultados y la sumatoria es el valor de X2
obtenida.
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Tabla 24. Procedimiento para calcular el Chi cuadrado (Xz)

PREGUNTAS 0 E 0-E (0-E)° (0-E)°
E

PREGUNTA 4/ Muy 105 98,0 7,00 49,00 0,50
importante
PREGUNTA 4/ 51 48,8 2,25 5,06 0,10
Importante
PREGUNTA 4/ 13 16,0 -3,00 9,00 0,56
Indiferente
PREGUNTA 4/ Poco 5 8,5 -3,50 12,25 1,44
importante
(PREGUNTA 4/ 1 3,8 -2,75 7,56 2,02
Nada importante
PREGUNTA 5/ Muy 131 98,0 33,00 1089,00 11,11
importante
PREGUNTAS/ 21 48,8 -27,75 770,06 15,80
Importante
PREGUNTAS5/ 15 16,0 -1,00 1,00 0,06
Indiferente
PREGUNTA 5/ Poco 5 8,5 -3,50 12,25 1,44
importante
PREGUNTAS5/ 3 3,8 -0,75 0,56 0,15
Nada importante
PREGUNTA 7 / Muy 93 98,0 -5,00 25,00 0,26
importante
PREGUNTA 7/ 48 48,8 -0,75 0,56 0,01
Importante
PREGUNTA 7/ 21 16,0 5,00 25,00 1,56
Indiferente
PREGUNTA 7/ Poco 12 8,5 3,50 12,25 1,44
importante
(PREGUNTA 7 1 3,8 -2,75 7,56 2,02
/Nada importante
PREGUNTA 15/ 63 98,0 -35,00 1225,00 12,50
Muy importante
PREGUNTA 15/ 75 48,8 26,25 689,06 14,13
Importante
PREGUNTA 15 15 16,0 -1,00 1,00 0,06
/Indiferente
PREGUNTA 15/ 12 8,5 3,50 12,25 1,44
Poco importante
PREGUNTA 15/ 10 3,8 6,25 39,06 10,42
Nada importante

X2= 77,03

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”

El valor de X? para los valores observados es de 77,03
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El x* proviene de una distribucién muestral, denominada distribucién (chi
cuadrado), y los resultados obtenidos en la muestra estan identificados por los
grados de libertad. Esto es, para saber si un valor de X es o no significativo,
debemos calcular los grados de libertad, como se indica en el numeral 4.3.2.

Gréafico de decision

Grdfico 23. Grdfico de decision

Zona De Rechazo

Zona De Aceptacion

0 21.026 77.03

Autor: (Escobar, V, 2013)
Estimador chi cuadrado X?
Para la validacion de la hipétesis se plantea la siguiente hipétesis nula:

La aplicacion del marketing estratégico NO mejorara el grado de satisfaccion de

los clientes de la empresa constructora GOBAR de la ciudad de Ambato

Esto quiere decir que no existen diferencias estadisticamente significativas, por
esto se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1)
gue menciona que la aplicacion del marketing estratégico mejorara el grado de
satisfaccion de los clientes de la empresa constructora GOBAR de la ciudad de
Ambato por esta razén se requiere aplicar todos los elementos del marketing
estratégico con la finalidad de mejorar la satisfaccién en los clientes de los

conjuntos habitacionales Valle Hermoso.

Dado que el valor de x* es menor al valor critico se ubica en el area de

aceptacién de la hipétesis alterna y por tanto se rechaza la hipotesis nula.

94



CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El presente trabajo de investigacién se ha realizado en la constructora GOBAR,
empresa dedicada a satisfacer las necesidades de vivienda para el segmento
medio a través de los conjuntos habitacionales Valle Hermoso |, II, I, IV, V y VI,
cuyo objetivo es entregar a sus clientes, casas agradables, placenteras, de la
mejor calidad y a un excelente precio, con la finalidad de que el cliente se sienta

satisfecho con el bien adquirido.

e En la empresa no se ha aplicado marketing estratégico sino que la
constructora de una manera empirica ha ido ingresando en el mercado y
solucionando los problemas con la competencia una vez que los tiene a
la vista, tampoco se ha tomado en cuenta la evolucion de las
necesidades de los clientes, no se ha realizado investigaciones del
producto, plaza, promocién y precio en el mercado constructor, a cerca
de los conjuntos habitacionales, ni tampoco se ha utilizado alguna

herramienta que sirva para conocer y mejorar la satisfaccion del cliente.

e Enlainvestigacion y de los andlisis realizados se pudo conocer que, para
el 96% de los clientes, es indispensable que la constructora cuente con
una casa modelo al momento de adquirir una vivienda, para verificar
antes de la compra si esta cubre sus necesidades y deseos. También se
ha podido conocer que el sector en el que se desarrolla actualmente el
conjunto Valle Hermoso a pesar de la distancia al que se encuentra del
centro de la ciudad, el 95% de los clientes manifiestan que esta

compensado por el entorno natural y la tranquilidad.
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Los clientes del conjunto Valle Hermoso I, en un 13% demuestran
insatisfaccién, debido a que no hubo una adecuada aplicaciébn de
marketing estratégico. La constructora GOBAR debe tener una vision
mas amplia sobre el estudio de la competencia, descubrir nuevos
mercados, clientes y formas de hacer bien las cosas, para que no se
convierta en una amenaza constante y mejore el grado de satisfaccion de

los clientes de la constructora GOBAR de la ciudad de Ambato.

El precio de las viviendas de la constructora es la diferenciacién que
tienen con los demas conjuntos habitacionales de la competencia, lo que
se convierte en un atractivo para el estrato al que esta dirigido, la
facilidad de crédito por parte de varias instituciones financieras y en
particular el banco del IESS es una oportunidad con la que cuenta la
constructora, misma que le permitira a la empresa obtener rentabilidad,

acorde con la inversion, siempre que se apliquen estrategias de precios.

En la constructora no se ha podido conocer que cuenten con una
planeacion estratégica, proceso que creard y ayudara a la alta Direccién
a mantener un buen acoplamiento entre los objetivos, los recursos de la
empresa y el desarrollo de oportunidades en el mercado, en la
planeacion también se debera tomar en cuenta para el éxito de la
empresa la publicidad y promocién que actualmente es limitada, para

darse a conocer y alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado.

5.2. Recomendaciones

La constructora deberd realizar este tipo de investigaciones de manera
continua por cuanto el mercado evoluciona constantemente, para lo cual
es importante contar con técnicos en el area de marketing quienes se
preocuparan de realizar un estudio de clientes e investigar el mercado,

generar estrategias de segmentacion y posicionamiento.

Buscar otros lugares estratégicos mediante analisis situacionales,
SWOT/DAFO, considerando los aspectos mas importantes para construir

nuevos conjuntos habitacionales, agregando valor para diferenciarse de
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la competencia, en base a una casa modelo la misma que tendra todas
las caracteristicas y especificaciones del bien tal como se entregara al

cliente.

Dar solucibn a los problemas de los clientes que se encuentran
insatisfechos para que la imagen de la empresa no se vea afectada y
mejorar el grado de satisfaccion de los clientes de la constructora
GOBAR.

Aprovechar las oportunidades del mercado financiero y la ventaja
competitiva del precio del producto para que el mercado objetivo conozca
de la constructora GOBAR, y de esta manera seguir creciendo y

posicionandose en el mercado.

Proponer un plan de marketing que servira de guia para la empresa en el
cual estaran detalladas todas las actividades que se llevaran adelante
con la finalidad de que sirva para conocer del cliente sus necesidades,
percepciones, preferencias, conducta de sus clientes y que ademas
motivara a sus empleados para esforzarse al maximo para dar un buen

servicio y que éstos estén satisfechos.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos

Tema de propuesta

Plan de Marketing para mejorar el grado de satisfaccion de los clientes de la

Empresa Constructora GOBAR de la ciudad de Ambato.

Nombre de la empresa:
Provincia:

Canton:

Direccion:

Teléfono:

Beneficiario:

Tiempo estimado para la ejecucion:

Equipo Técnico Responsable:

Costo:

6.2. Antecedentes de la propuesta

Constructora “GOBAR”
Tungurahua

Ambato

Cevallos y Mariano Egliez

2826247

La empresay los clientes

Marzo 2014 —Diciembre 2014

Asesor del Plan de Marketing con el
apoyo del Gerente General de la
empresa Constructora “GOBAR”.
130,360.00 USD

En la constructora GOBAR, no se ha aplicado ningun plan de marketing sino que

de una manera empirica se ha ido desarrollando segun como se ha ido

presentando la situacion del entorno, sin ninguna planificacién a mediano y largo

plazo, no se han realizado investigaciones acerca de las necesidades y deseos

de los clientes, ni de los cuatro elementos fundamentales de marketing como son

el producto, precio, plaza y promocién, con la finalidad de que conociendo el



entorno interno y externo se planifigue objetivos y estrategias para lograr
alcanzar dichos objetivos.

Referente a los recursos materiales con los que cuenta la empresa no se ha
dado importancia a implementar una casa modelo que sirva de referencia para
gue los clientes tengan una percepcién total de lo que van a adquirir y no se
convierta en un problema para la empresa y para el cliente en el momento de

entregar y recibir la vivienda.

Es muy importante que la alta Direccién cuente con un plan de marketing que
coordinado con las demas areas de la empresa servirAd para crear un plan
maestro el mismo que servira de guia, propdsito que hasta el momento no se ha

dado en la constructora GOBAR.

Para cualquier empresa es indispensable contar con un plan de marketing,
herramienta valiosa que permite alcanzar el logro de los objetivos planteados,
mediante su implementacion se puede conocer las necesidades y deseos de los
clientes, actuar de manera rapida ante la evolucion del mercado y de sus
competidores actuales y futuros, ademas aplicando estrategias de marketing, se
conseguird la identificacion de la imagen corporativa por la mayoria del
segmento al cual se quiere atender, mejorar la satisfaccion de los clientes, lograr

una importante posicion en el mercado e incrementar las ventas.

Como respaldo a la propuesta, se puede destacar algunos antecedentes que
favorecen la aplicacion de planes de marketing, asi: el proyecto realizado en la
Universidad Técnica de Ambato; de Morales (2013:80)en su tesis titulada: “PLAN
DE MARKETING Y EL POSICIONAMINETO EN EL MERCADO DE LA
EMPRESA A- MAX DE LA CIUDAD DE AMBATO?”, en la que concluye que el
mercado de telecomunicaciones en Ambato las integran principalmente
empresas como: CNT, SPEEDY, PUNTONET y ASAPTEL,; este reconocimiento
se da debido a la imagen y buen posicionamiento de estas empresas, la calidad

de sus servicios y una trayectoria dedicada a satisfacer a sus clientes.

Otro antecedente es el proyecto también realizado en la Universidad Tecnoldgica

Equinoccial; de Cruz (2009: 94) en su tesis de investigacion “PLAN DE
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MARKETING PARA POSICIONAR A LA EMPRESA VIACOM EN LA CIUDAD
DE QUITO”, en la que concluye que el nuevo enfoque que se busca dar a
VIACOM mediante la implementacién de este plan, va a permitir conseguir un
posicionamiento en la ciudad de Quito, incrementar su participaciéon de mercado
y aumentar sus utilidades, pero sobre todo satisfacer las necesidades de su
mercado objetivo.

6.3. Justificacion

El motivo de implementar un plan de marketing se debe a la necesidad urgente
de planificar que tiene la constructora GOBAR, documento en el cual estaran
detalladas todas las actividades de marketing, se podra comparar el desempefio
actual y el esperado, proponer actividades bien definidas que ayuden a
empleados y gerencia a comprender y a trabajar para alcanzar las metas

comunes.

La creacion e implementacion de un plan de marketing permitira que la
constructora alcance sus objetivos de marketing y tenga éxito. Ademas servira
de aporte al desarrollo econémico tanto de la empresa como del pais por cuanto
bien implementado sera una fuente generadora de empleo y la solucién al

problema social de vivienda.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Elaborar un Plan de marketing para incrementar el grado de satisfaccion de los

clientes de la Constructora “GOBAR” de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar mediante andlisis técnicos la situacion actual de la empresa
y de la competencia para elaborar un plan de marketing estratégico que
ayude a incrementar el grado de satisfaccion de los clientes de la

Constructora.
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e Formular estrategias de marketing que permitan impulsar la venta de los

nuevos conjuntos habitacionales.

¢ Disefiar un plan de marketing que servir4 de guia para que se cumplan

los objetivos de la empresa.

6.5. Andlisis de factibilidad

6.5.1 En el &mbito politico

Las politicas del gobierno actual estdn encaminadas a fomentar el buen vivir de
la familias ecuatorianas a través de créditos destinados a la vivienda de interés
social con la intervencién del banco del Pacifico y el BIESS, esto genera interés

por parte de los constructores y de los potenciales clientes de vivienda.

El plan de marketing se enmarcara respetando los acuerdos, convenios y

reglamentos internos y externos de tipo empresarial.

El impuesto a la salida de divisas, hace que las entidades financieras tengan una
mayor proporcion de recursos en las oficinas nacionales y de esa manera se
aumente la liquidez interna y con ello puedan financiarse programas de vivienda
de interés social, siendo uno de ellos los que ofrece la constructora GOBAR. Por

lo cual sera factible la aplicaciéon de este proyecto.

6.5.2 En el ambito socio-cultural

El sector de la construccion es el segmento que genera mas fuentes de trabajo
aspecto que incrementa el nivel de vida de la sociedad. Respetando la vida de
los trabajadores y evitando la sobreexplotacién del talento humano lo que

permite mantener un equilibrio entre los ecosistemas y su medio ambiente.

Entre los principales indicadores econdmicos esta la tasa de desempleo para
marzo del 2013 en el 4,61% y el subempleo a esta misma fecha esta en el
44,78%, lo que quiere decir que el 49,39% de la poblacion ecuatoriana no tiene

un empleo con estabilidad o que su salario es menor al sueldo basico.
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Dentro de la idiosincrasia ecuatoriana se tiene la percepcién de que ser duefio
de una casa, es vivir libre de la esclavitud de los arriendos. Comprar una
propiedad esta dentro del plan de vida, o por lo menos de los suefios de la

mayoria de ecuatorianos.

Por los aspectos mencionados se hace necesario la implementacion del plan de
marketing, porque no solo servira de utilidad para la empresa sino también para

la sociedad.

6.5.3 En el &mbito tecnoldgico

Se dispone de conocimiento y habilidades en el manejo de métodos,
procedimientos y funciones requeridas para el desarrollo e implantacion del plan

de marketing.

La tecnologia de la empresa no es la de Ultima generacion, hay que considerar
que desarrollar nueva tecnologia es la clave para crear y mantener una ventaja
competitiva a largo plazo, al adquirir la tecnologia la compafiia puede ser capaz

de operar con mayor eficiencia.

En el campo tecnoldgico existe la factibilidad de que la empresa brinde las
herramientas tecnoldgicas necesarias para desarrollar el plan de marketing ya
gue servira de ayuda al seguimiento de las comunicaciones con los clientes para
la relacién en ventas y marketing, centralizando la informacion acerca de los

clientes y las oportunidades de ventas.

6.5.4 En el &mbito organizacional

La empresa tiene una estructura organizacional de tipo formal dispuesta a
apoyar y facilitar las relaciones entre empleados y directivos, de tal manera que
el plan de marketing provocara la optimizacion del talento humano alcanzando
una mayor eficiencia y eficacia en la coordinacion entre las areas que disefan,

procesan, producen y comercializan los productos o servicios.
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Ademas este plan servird de guia para conocer las interacciones que se den

entre la organizacion y su entorno representado en el micro y macro ambiente.

6.5.5 En el ambito econdmico-financiero

En la socializacion del proyecto realizada con los Directivos de la Constructora
GOBAR se concluye que existe la predisposicion para implementar los pasos
necesarios en la consecucion de los objetivos que se propondran en la
elaboracion del plan de marketing, cabe mencionar que se cuenta con los
recursos necesarios para ejecutar el proyecto, por cuanto los beneficios a

obtener son superiores a sus costos.

6.5.6 En el &mbito legal

El desarrollo del proyecto de plan marketing no infringe ninguna norma o ley que
rigen en nuestro pais, asi como ninguna de las ordenanzas emitidas por el
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato, por lo que es

procedente su implementacioén.

6.6. Fundamentacién Cientifico-Técnica

6.6.1 Plan de marketing

Interpretando a Cohen (2008:10),el plan de marketing es la herramienta
indispensable que debe ser utilizada por toda empresa orientada al mercado
gue quiera ser competitiva. En el plan de marketing quedardn detalladas las
actividades que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los
objetivos fijados. Este tiene que ser coordinado y de conformidad con el plan
estratégico, no puede considerarse de forma aislada dentro de la compaifiia,
siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan

general de la empresa.

Entonces se puede decir que el plan de marketing ofrece una vision precisa del
objetivo final y de lo que se quiere lograr en el camino hacia la meta, a la vez
informa con detalle de la situacion y posicionamiento en los que nos

encontramos, marcédndonos las etapas que se han de cubrir para su
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consecucion. Tiene la ventaja también de que en base a la recopilacion y
elaboracion de datos necesarios para realizar este plan, permite calcular cuanto
se va a tardar cada una de las personas responsables en cubrir cada etapa,
dejando una idea clara del tiempo que se debe emplear para ello, qué personal
se debe destinar para alcanzar los objetivos y los recursos econémicos

necesarios.

Sin un plan de marketing no se podra conocer como se alcanzé los resultados de

nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos al cambiante mercado.

Para el Equipo Vertice (2008:13) El plan de marketing tiene dos puntos de
vista. El plan de marketing estratégico se basa en los grandes objetivos de
marketing y la estrategia, a partir del analisis de la situacién y las oportunidades
actuales del mercado. “El plan de marketing operativo resalta formas especificas
de marketing asi: comunicacion (relaciones publicas, publicidad, promocién vy
fuerza de ventas), merchandising, fijacion de precios, canales de distribucion y

servicios”.

El plan de marketing es un instrumento central para dirigir y coordinar los
esfuerzos del marketing. En las organizaciones de hoy los departamentos de
marketing no se encargan del disefio del plan de marketing. Estos son
desarrollados por equipos, con representantes y participantes de todas las
funciones importantes, los planes se aplican en cada nivel de la organizacion, se
controlan los resultados y se emprenden las acciones correctivas en caso de ser

necesario.

Interpretando a Lamb et al ( 2011 : 36 ), se puede decir que, planeacion es el
proceso de mirar con futuro y determinar estrategias para alcanzar los objetivos
de la organizacién en un futuro determinado. “La planeacion de marketing se
refiere al disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en
el ambiente del mercado. Es la base de todas las decisiones y estrategias de
marketing”. Forman parte del plan de marketing aspecto como lineas de
productos, canales de distribucion, comunicaciones de comercializacion y

precios. El plan de marketing es un documento escrito que sirve como manual
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de referencia de las actividades de marketing para el gerente del area y para
gerentes de areas afines a mercadotecnia.

6.6.2 Utilidad del plan de marketing

Interpretando a Cohen (2008:10), un plan de marketing bien elaborado es muy
productivo a cambio de una pequefia cantidad de esfuerzo reunido. Entre las
utilidades figuran las siguientes:

e “Sirve de mapa

e Es dutil para el control de la gestion y la puesta en practica de la
estrategia;

¢ Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan y
logro de los objetivos;

e Permite obtener recursos para la realizacion del plan;

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados;

e Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y tareas y
definir los plazos;

e Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las
amenazas futuras.”

A continuacioén se describen las ventajas mencionadas:

6.6.2.1 Sirve de mapa

El principal propdsito del plan de marketing es mostrar el camino “desde el inicio
del plan hasta el logro de los objetivos” Cohen (2008:11), describe el entorno en
gue nos vamos a encontrar durante el camino, el entorno del mercado, los
competidores, la politica, la legislacién, las condiciones econémicas, la situacién
tecnolégica, la demanda prevista, los factores sociales y culturales y las
caracteristicas demograficas del mercado, asi como los recursos con los que

cuenta la em presa.

6.6.2.2 Es util para el control de la gestion y la puesta en préctica de la

estrategia

Al igual gue un conductor, la estrategia indica la ruta mas adecuada que se debe

seguir 'y su entorno, pero generalmente al estar en marcha surgen los
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problemas y es probable que las circunstancias cambien y las cosas no se den
como se habia planeado, pero como el conductor prevé los cambios y planifica
los desvios necesarios para superarlos, el plan de marketing permite encontrar
nuevas vias que lleven al objetivo deseado con la minima dificultad. Esto permite
ver con claridad entre lo que ocurre durante la realizacién de las estrategias y lo
que estaba proyectado que ocurriera. “Esto permite controlar la situacion y tomar
las medidas necesarias para que el proyecto vuelva a la ruta sefialada, y siga

avanzando hasta alcanzar el objetivo final”. (Cohen ibid.)

6.6.2.3 Informa a los nuevos participantes de su papel y funciones en el

plan

Una estrategia se realiza con éxito coordinando muchas acciones de personas y
departamentos diferentes, tanto fuera como dentro de la empresa. Es importante
que todos los responsables conozcan como enlazan sus tareas y funciones en el
conjunto de la estrategia. Si se cuenta con un plan de marketing se puede
describir con detalle el cuadro general, y todo el personal ver como combina su
actuacion con la de los demas. En caso de ingresar nuevos participantes sirve
para que ellos también conozcan y se pongan al tanto de la adaptacién con su
trabajo, con el de los deméas asi como también de sus responsabilidades.
Entonces “el plan de marketing sirve para informar a todos los participantes de
cudles son los objetivos y de como se van a alcanzar: quien con qué y cuando.
(Cohen ibid.).

6.6.2.4 Permite obtener recursos para la realizacion del plan

Los recursos son escasos, tanto para el empresario que trata de conseguir
recursos fuera de su empresa como para el ejecutivo de una empresa grande
que busca recursos para un determinado proyecto. En los dos casos es
importante contar con un plan de marketing para convencer a quien corresponda
la asignacion de recursos, personal y otros activos al proyecto. Y siendo los
recursos escasos se debera convencerle de que el capital, los bienes y el trabajo
se utilizaran de la manera mas eficaz y rentable y que a pese a los competidores
y a otras posibles amenazas los objetivos se van a alcanzar. Es por eso que “el

plan de marketing sirve también de instrumento para vender; mas adudn,

106



demuestra que se controla el proyecto de principio a fin. Demuestra que se tiene
una vision clara del objetivo ultimo y que se sabe como actuar en cada momento,
lo que incluye acciones, costes y alternativas ".Cohen (2008:12). De esto
dependera que quienes tienen autoridad para prestar recursos tengan confianza
para hacerlo.

6.6.2.5 Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos

Al ser los recursos limitados, una estrategia acertada ayuda a conseguir el
maximo provecho apoyandose en los puntos fuertes y disminuyendo los débiles
con lo que se conseguira asi una ventaja diferencial sobre los competidores en el
momento preciso, este es el camino del éxito. Las investigaciones realizadas
para preparar el plan de marketing y el analisis de las alternativas estratégicas
estimulan el intercambio de pensamientos. “Al exponer el plan aparecen nuevas
ideas que llevan a cambiarlo y modificarlo”. (Cohen, ibid). Un plan bien
organizado, que utilice de manera adecuada los recursos disponibles y prevea
eventualidades que favorezca o retarde el avance del proyecto llevara a lo

6ptimo del proyecto.

6.6.2.6 Ayuda a la hora de asighar responsabilidades y tareas y definir los

plazos

“Con la elaboracion cuidadosamente meditada del plan general se evita la
suboptimizacién”, que quiere decir que se aproveche los recursos en forma
adecuada vy asi evitar que una pequefia parte 0 un elemento sea la causa para
el detrimento de la totalidad del proyecto. Ejemplo si trabajamos en el plan de
marketing de un ordenador y optimizamos tan solo los aspectos técnicos y
asignamos grandes recursos al desarrollo se producird la suboptimizaciéln y no
guedaran fondos para la estrategia de comercializacion. El producto quedara
excelente pero no habré fondos para lanzarlo al mercado, llevando al fracaso del

producto.
Entonces “un plan de marketing bien realizado, garantiza que de cada tarea haya

un responsable de llevarla a cabo en el momento adecuado y que todos los

elementos y estrategias estén arménicamente coordinados para lograr el
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maximo efecto y asegurar la conclusién del proyecto con los recursos
disponibles”.(Cohen, ibid.).

6.6.2.7 Sirve para darse cuenta de los problemas, oportunidades y

amenazas

Aun sin contar con un plan de marketing se intuye “los problemas, las
oportunidades y las amenazas con las que se van a encontrar en la ruta hacia el
objetivo”. El plan de marketing fundamenta sobre lo previsto y ayuda a advertir
otros que se presentaran en la preparacion. “Permite establecer estrategias y
considerar lo que se va hacer con las oportunidades, amenazas y problemas
futuros” .Cohen (2008:13).Al elaborar el plan de marketing conviene elaborar y
modificar de modo que se aprovechen al maximo las oportunidades, se

resuelvan los problemas y eviten las amenazas.

6.6.3 Tipos de planes de marketing

Argumentando lo escrito por Cohen (2008: 14 -15), los planes de marketing se
clasifican generalmente en distintas categorias segun los objetivos. Los dos
principales tipos son el plan para un nuevo producto y el plan de marketing

anual.

6.6.3.1 Plan para un nuevo producto

Este plan sirve para productos, servicios, lineas de productos o marcas que la

empresa aun no ha puesto en el mercado.

6.6.3.2 Planes de marketing anuales

Segun Cohen (2008:15) “Los planes de marketing anuales sirven para aquellos
productos, proyectos, servicios 0 marcas ya establecidas en la linea de
produccion de la empresa”. Estos planes deben ser revisados periddicamente,
de ser posible cada afio. El plan se adecua y modifica conforme los cambios
gue se dan en el entorno o en la empresa. La revision y la elaboracion anual del
nuevo plan de marketing permiten descubrir nuevos problemas, oportunidades y

amenazas que muchas veces no son tomados en cuenta en el trabajo y ajetreo
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cotidianos derivados de la gestion de un producto o servicio ya en marcha. Se
trata de un plan para el futuro, que debe llevarnos de la posicion actual a otra
distinta; por tanto, seguira habiendo incognitas que obliguen a prever o investigar
la informacion necesaria y, en ocasiones, a suponerla. Aunque lo habitual es que
el plan de marketing anual se prepare para un solo afio, también se suele hacer
un plan para varios afios que se va modificando anualmente. El plan para un
producto, al contrario, cubre toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta el
establecimiento en el mercado. Con establecimiento queremos decir que el
producto ha superado la etapa introductoria y ha alcanzado la tasa de

crecimiento prevista.

6.6.4 Elementos de un plan de marketing

La forma en que se presente un plan de marketing puede variar, pero hay

algunos elementos comunes a todos ellos, que se muestran a continuacion.
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Grdfico 24. Elementos del Plan de Marketing
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Fuente: Charles W. Lamb “Marketing” (2011:36)

6.6.5 Estructura del Plan de Marketing

Interpretando a lo enunciado por la Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador

(2007:7) se dice que la estructura del plan de Marketing

secuencia.
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6.6.5.1 Resumen Ejecutivo

Es un documento descriptivo de los principales lineamientos del plan para su
revision administrativa y para informacion general del personal interno y externo

de la empresa.

6.6.5.2 Anéalisis Ambiental

Macroambiente: Presenta una descripcion de la “situacion actual y tendencias de
las principales variables que afectan a la actividad de la empresa: economia,
legislacion, tecnologia y cultura”.

Microambiente: Describe los aspectos con los cuales interactia la empresa en el

mercado.

e “Clientes: caracteristicas, habitos de compra, estilos de vida, nivel socio
econdmico, tamafio del mercado, entre otros.

¢ Competidores: cuantos y quiénes son, como participan en el mercado,
sus posicionamientos, sus fortalezas y debilidades, entre otros.

e Publicos: identificacion de las fuerzas de mercado que, sin ser clientes ni
competidores, tienen influencia en la marcha del negocio. Por ejemplo,
asociaciones de consumidores, clubes, instituciones publicas, entre otros.
"Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador (2007:7)

Para el sector de la construccion: Segun Juan Pablo Vintimilla (2013:230)
“Desde 2007 la inversion publica es una de las mejores aliadas del sector de la
construccion”, las carreteras, los proyectos estratégicos y la facilidad de los
créditos para la vivienda, son la razon para que el sector alcanzard un promedio

positivo el afio 2012.
Cordero (2013:230) concluye:” actualmente ese segmento vive una suerte de

“boom”, que a su criterio es originado por una politica publica que prioriza las

necesidades del pais”.
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6.6.5.3 Analisis Interno

Productos y servicios: Hace relacidbn a los productos que la empresa tiene
actualmente en el mercado, evalla: su posicion competitiva, sus fortalezas y

debilidades, entre otros.

“Procesos: Describe y evalla los procesos que la empresa lleva a cabo
con el fin de prestar los servicios mencionados en el punto anterior.
Recursos: Describe y evalla los recursos con los cuales la empresa
desarrolla los procesos mencionados. Generalmente, en este punto se
hace referencia a la situacién econdmico- financiera, al gerenciamiento, a
los recursos humanos, a la infraestructura, a los recursos tecnol6gicos,
entre otros”. Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador (2007:7)

6.6.5.4 Matriz F.O.D.A.

En base a las caracteristicas macro y micro ambientales se obtendran datos y
medios que podran ser aprovechadas en funcion de la mision planteada para la
empresa (oportunidades). Existen otras que dificultan la marcha, que son las
amenazas. Ademas al revisar las situaciones del andlisis interno, se conoceran
los puntos fuertes y débiles de la organizacion o de los productos que se ofrece

al mercado.

De la relacién entre estos cuatro factores — oportunidades y amenazas del
entorno, fortalezas y debilidades de la empresa y sus productos y servicios — se
podra formular un diagnéstico de la situacion, cuya representacion grafica se
observa a continuacion:

Grdfico 25. Matriz F.O.D.A.

oportunidades

Redefinir los Situacidn dptima
productos y/o la

3 eslructura Avanzar fortalezas
debilidades

Redefinir el blanco del
mercado

amenazas

Fuente: Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador (2007:7)
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6.6.5.5 Objetivos

A partir del diagnéstico de la situacidon. Se establecera los objetivos a alcanzar
durante la vigencia del plan de marketing. Un objetivo es una meta concreta a
alcanzar, deberd ser realista para que no genere frustracibn por no poder
alcanzarla, o muy simple como para que su logro no sea motivo de orgullo y
satisfaccion. Un objetivo no s6lo son buenos deseos, debe estar expresado en
términos medibles para poder verificar los avances hacia su cumplimiento y

tomar oportunamente las acciones correctivas ante posibles desvios.

En sintesis, los objetivos del plan de marketing deben expresar:

e “Intencién: qué se pretende alcanzar

¢ Medida: cuanto se espera conseguir, expresado en unidades de medida
verificables: dolares, nUmero de operaciones, nimero de clientes, entre
otros.

e Plazo: en qué fechas deberan estar cumplidos los objetivos propuestos”.
Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador (2007:7).

6.6.5.6 Estrategias

Asi como los objetivos expresan las metas que se proponen alcanzar, las
estrategias describen el modo en que seran alcanzadas.

Estrategia de blanco de mercado, meta o target, describe el perfil de clientes a
los cuales estara dirigida la estrategia de marketing. Usualmente, se trata de
enfocar la propuesta de valor contenida en la estrategia de marketing a un

segmento claramente definido cuyas necesidades se quiere satisfacer.
El proceso de marketing comienza con la eleccion de valor, tarea a realizarse
antes de la existencia de cualquier producto o servicio. Esta tarea se hace a
través de la segmentacion del mercado y seleccién del mercado meta.

Estrategia integrada de marketing

Una vez elegido el valor, hay que proporcionar ese valor. Esto incluye el

desarrollo del producto y del servicio al alcance del cliente potencial.
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Finalmente, hay que comunicar el valor, mediante fuerzas de ventas, promocion

y publicidad. La estrategia integrada de marketing expresa las decisiones de:

e “Producto/ servicio: Usualmente incluye una descripcidbn minuciosa de
gué productos y servicios se ofrecera al mercado meta, qué soporte fisico
(instalaciones, herramientas) y cuales seran los perfiles de los recursos
humanos que tomaran contacto directo con los clientes para prestar el
servicio.

e Plaza: Se detalla la zona de cobertura geografica del servicio, la
ubicacién y caracteristicas de los puntos de entrega del servicio, los
horarios y otras caracteristicas relacionadas con la accesibilidad de los
clientes al producto o servicio.

e Comunicacién: Se describe cuales caracteristicas de la empresa o del
servicio se comunicaran al blanco de mercado elegido, cuales de las
herramientas que integran la estrategia seran empleadas y de qué
manera. Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador (2007:8)

6.6.5.7 Programas y Presupuestos

Se determinan las acciones a seguir en base a los recursos para implementar las
estrategias, estos son: materiales de tiempo y de personal, se establece
responsables quién hace qué, con qué recursos, en qué tiempos y quién
responde por los resultados. Guia inmobiliaria bienes raices del ecuador
(2007:8)

6.6.5.8 Control

Se especifican las variables que se van a controlar del plan, se formulan los
indicadores que los representaran, las fuentes de informacion, métodos de

medicion, la periodicidad de los controles y los niveles de reporte de los avances.

6.7. Metodologia

La metodologia que se ha utilizado en la estructura del plan de marketing
comprende en la primera fase al andlisis de la situacion externa en la cual se ha
tomado en cuenta el entorno, los aspectos demograficos, tecnoldgicos, legales,
politicos econémicos, culturales y sociales que rodean el mercado de la vivienda.

Analisis del mercado, andlisis de las estrategias de marketing de la competencia.
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Andlisis interno, en el cual se han considerado los aspectos importantes internos
de la empresa para la elaboracion del plan, los principios y filosofias
corporativos, el organigrama de la empresa, los recursos humanos, tecnolégicos
y materiales. Andlisis del producto, segmento de mercado al que se atiende,

analisis de la comunicacion utilizados por nuestra empresa y por la competencia.

Diagnostico de la situacion, de los resultados obtenidos del analisis interno y
externo se identificara los puntos fuertes y débiles de la empresa asi como las
amenazas y las oportunidades del mercado y del entorno, diagnostico conocido
como andlisis DAFO o SWOT.

Determinacién de objetivos del plan de marketing con metas previstas para un
afio con enfoque cualitativo para crear imagen, notoriedad y satisfaccion al

cliente.

Implementar las estrategias de marketing aplicando las estrategias basicas, de

posicionamiento (estrategia de especializacién, comunicacioén y diferenciacion).

Se realizara una evaluacion y control para verificar si se han cumplido los

objetivos propuestos.
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6.8 Modelo Operativo

Tabla 25. Modelo Operativo

Fases o etapas Objetivo Actividad Recursos Responsables Tiempo
cCémo? ¢ Para Qué? Qué? ¢Cuanto? ¢, Quién / Quienes? ¢,Cuando?
Fase 1: Analisis de la | Conocer a la | Estudio de mercado Recurso Humano Jefe de Marketing 1 mes
situacion; externo, | competencia y las
interno necesidades de los Personal de Marketing
clientes.
Fase 2: Diagnostico | Mejorar la posicion de la | Estudio del ambiente | Recurso Humano Jefe de Marketing 1 mes
DAFO o SWOT empresa en el Mercado. interno, debilidades y
fortalezas de la empresa; Personal de Marketing
ambiente externo,
amenazas y
oportunidades.
Fase 3: Objetivos del | Mejorar la satisfaccion | Aplicacion de estrategias | Recurso Humano Jefe de Marketing 1 mes
Plan del cliente. de marketing

Personal de Marketing
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Fase 4: Elaborar | Mejorar el | Elaboracion y selecciéon | Recursos Humanos Jefe de marketing 2 meses
estrategias. posicionamiento de la | de estrategias
empresa en el mercado Recursos Técnicos Personal de Marketing
Fase 5: Presupuesto Conocer recursos | Detalle de necesidades y | Recursos Humanos Jefe Financiero 1 mes
econdémicos reales coordinacion con el area
financiera Recursos Técnicos
Fase 6: Implementacion | Para mejorar la | Puesta en marcha de las | Recursos Humanos Jefe de Marketing 3 meses
satisfaccion de los | estrategias de
clientes de la | especializacion, de | Recursos Técnicos Personal de Marketing
Constructora GOBAR y el | comunicacion y de e
posicionamiento de la | diferenciacion Recursos Economicos
empresa
Fase 7: Evaluacion y | Controlar que estrategias | Evaluacion de objetivos | Recursos Humanos Jefe de Marketing 1 mes
control de resultados se cumplan. propuestos con
resultados Recursos Técnicos Personal de Marketing
Recursos Materiales
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6.8.1. Requerimientos basicos

Para elaborar el plan de marketing se ha requerido realizar encuestas en los
conjuntos habitacionales Valle Hermoso de la Constructora GOBAR.

Se ha recopilado datos estadisticos de la poblacién, economia, sexo, edad y
otros del Instituto de Estadisticas y Censos (INEC) y CEDATOS.

Siguiendo la estructura general de un plan de marketing se detalla la mision,
vision, objetivos, andlisis de la competencia del mercado de la construccién,
partiendo de un analisis DAFO o SWOT se conocera las oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas del ambiente externo e interno la de

Constructora GOBAR; estrategias que se aplicaran, presupuesto y control .

6.8.2. Plan de marketing Constructora GOBAR

El Plan de marketing es un plan operativo que va a regular las actividades de
marketing de la Constructora GOBAR desde marzo de 2014 a diciembre 2014, a

continuacion:
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Constructora GOBAR de la ciudad de Ambato.

2014
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r

CONSTRU
GOBAR
| | | | | | | || | | || | | | | | | |
Migion

Contribuir al desarrollo de la sociedad mediante la planificacion,
disefio y construccion de proyectos inmobiliarios y obras de
ingenieria civil en general; cuidando que estos cumplan
estrictamente con los codigos de disefio y apliquen las mas

exigentes normas de construccion.

Vigion

Ser empresa constructora referente de excelencia, calidad y
cumplimiento en nuestros proyectos y por consiguiente

promover la inversion en nuestro pais.

OGjetivo

Disefiar, construir y comercializar soluciones habitacionales
gue se adapten a las necesidades de nuestros clientes,
contribuyendo al crecimiento y bienestar de la comunidad

ambatefa.
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Introduccion

El presente plan de marketing se lo ha realizado como un aporte a la
Constructora GOBAR, empresa dedicada a la construccién de soluciones
habitacionales en la Ciudad de Ambato.

En cualquier empresa, grande, mediana o pequeia es indispensable contar con
un plan de marketing, por cuanto en este documento se plasmaran los pasos a
seguir en el momento de la implementacion, las actividades que se
desarrollaran, los responsables que ejecutaran cada una de las actividades y el

presupuesto asignado a cada una de ellas.

El plan de marketing es una planificacion que cuenta con objetivos definidos y
que la empresa desea alcanzar; previo a la elaboracion se han realizado
diferentes procesos investigativos a los clientes de la empresa Constructora
GOBAR a través de encuestas en forma directa en los conjuntos habitacionales
Valle Hermoso |, II, lll, IV, V y VI; el andlisis de la situacion de la empresa en el
ambiente externo e interno mediante una andlisis DAFO o SWOT de las
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades, para luego aplicar las
estrategias mas adecuadas para la Constructora, ademas se ha realizado el
estudio de la competencia, el segmento al que deseamaos atender , tomando muy
en cuenta la evolucién del mercado y las necesidades cambiantes que los

clientes quieren satisfacer.

Entonces se puede decir que el plan de marketing es el reflejo de lo que la
Constructora quiere realizar durante el afio 2014, para de manera coordinada
con todas las areas de la empresa, alcanzar los objetivos propuestos para lograr
mejorar el grado de satisfaccion de las necesidades y deseos de los clientes de
la Constructora GOBAR, respuesta que se vera reflejada en la fidelizacion de
los clientes, excelentes utilidades para la empresa y un mejor el posicionamiento

en el mercado de la Construccion.
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FASE |

Analisis de la situacién

Es importante la investigacion que se ha realizado para conocer los factores que
influyen en el entorno de la empresa siendo estos de caracter interno y externo,
lo que servir4 para determinar los objetivos y en base de estos las estrategias
que se deberan aplicar para lograr cumplir la meta propuesta por la empresa,

situacion que se reflejara en la satisfaccion del cliente.

1.1 Anédlisis externo

1.1.1 Sector de la construccién

La inversién publica es una de las mejores aliadas del sector de la construccion,
las carreteras, los proyectos estratégicos y la facilidad de los créditos para la

vivienda, son la razon para que se diera un promedio positivo el afio 2012.

Por otro lado actualmente este segmento vive una escalada, que es originado

por una politica publica que prioriza las necesidades del pais.

De acuerdo a estas manifestaciones se puede decir que el Estado esta
dinamizando la economia ecuatoriana al dar créditos hipotecarios para vivienda,
porque sabe que en esta area se ocupa bastante mano de obra, creando asi

fuentes de trabajo para los ecuatorianos.

1.1.2 Economia

Nuestro pais tiene economias de subsistencia es decir, consume la mayor parte

de su propia produccion agricola e industrial.

El nivel econébmico de nuestra provincia para realizar inversiones de vivienda
esta dado por las expectativas que el gobierno actual ofrece para el buen vivir de
los ecuatorianos a través de créditos que ofertan las instituciones financieras y

especialmente el banco del IESS.
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A mas del segmento econdmico mencionado, también se cuenta con la
aportacion de los empleados del sector publico, con el segmento de

empresarios y comerciantes.

El ambiente econdmico consiste en una serie de factores que afectan el poder
de compra y los patrones de gastos de la poblacién, para el consumidor al mes
de junio de 2013, la canasta familiar vital para una familia tipo de 4 personas,
alcanzé un valor de 606.297 USD a nivel nacional. El indice de precios para la

construccién para Marzo del 2013 alcanza el 3,27 %.

Interpretando los datos se puede decir que el segmento al cual estan enfocadas
las viviendas de la constructora GOBAR cuenta con un ingreso minimo de
$1,000.00 para poder cumplir con las cuotas de crédito que son flexibles por los

beneficios sociales que el gobierno ha implantado.

Al analizar los costos de la Canasta Familiar Vital, con relacién al salario minimo
vital del mes de Mayo 2013 (436.97 USD).

Para junio del 2013 los indicadores Econémicos del Ecuador son los siguientes;
La proyeccion del PIB para el afio 2013 es del 5,06%, el ingreso per capita del
afio 2013 es de 40123 USD, la inflacién anual del 2013 es de2,68 %, la Tasa de

Interés maxima para la compra de vivienda es del 8,17% anual.

Referente a los indicadores econdmicos se puede decir que mantienen una
proyeccion positiva y que la tasa de interés para los créditos de vivienda es
preferencial lo que hace posible que el segmento medio de los ecuatorianos opte

por el crédito de vivienda.

1.1.3 Tecnologia

En el campo de la construccion las empresas Innovan sus productos con
viviendas construidas con materiales ligeros denominados “la nueva generacion

del hormigon armado” Hormi2; esta patente Italiana es lider en la innovacion

tecnoldgica en la construccion y se encuentra en el mercado por mas de 30
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afios, en especial en paises relacionados al alto riesgo sismico tales como ltalia,

México, Chile y Ecuador.

El Conjunto habitacional La Rioja que fue construido por la Mutualista Pichincha,
competencia directa de la Constructora GOBAR: esta fabricado con Hormi2, la
percepcion del potencial comprador de la vivienda es negativa respecto a este
material de construccion por cuanto, nuestro mercado esta4 acostumbrado a los
materiales sdélidos como son el ladrillo o el bloque para formar la estructura de

las casas.

En la industria de la construccion es vital que los equipos y maquinaria pesada
que se puede renovar con avances tecnolégicos para el desarrollo de las
actividades propias del negocio sean de la misma marca de los que ya se
dispone en la empresa, a fin de facilitar los procesos de mantenimiento,
familiaridad con el manejo de los mismos y la relacion con los representantes de

la fabrica que nos facilitara la capacitacién y asesoramiento necesario.

Por otro lado en el area administrativa es necesario tener conocimiento cabal de

patentes y derechos para evitar problemas futuros.

1.1.4 Politica -Legislacién

Las principales autoridades a nivel de la provincia de Tungurahua son: El

Gobernador, Prefectoy Alcalde.

Casi todas las actividades de marketing estdn sujetas a una amplia gama de

leyes y reglamentos.

Las leyes que rigen a este sector son:

Cddigo Civil, Capitulo de Contratos
Cédigo de procedimiento Civil
Reglamento de propiedad protocolizada
Juicio por Lesion enorme

Ley de Defensa del consumidor
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1.1.5 Ambiente socio-cultural

Los habitantes de una sociedad determinada mantienen multitud de creencias y
valores, que pueden afectar a la toma de decisiones de la compra. Lo
mencionado influye en las decisiones de los compradores al adquirir un bien y
con mayor razon si se trata de un bien que en la mayoria de las personas la

realizard por una sola ocasién como es el caso de adquirir una vivienda.

La cultura de nuestro pais comparte el pensamiento de rescatar la naturaleza de
su entorno, es por eso que las personas valoran los proyectos habitacionales

gque cuentan con amplias areas verdes.

1.1.6 Entorno sectorial de la Constructora

Se da a conocer el entorno sectorial de la constructora a través de las fuerzas de

Porter adecuadas a la Constructora GOBAR, el cual se presenta a continuacion:

Grdfico 26. Fuerzas de PORTER

Nuevos participantes
Cooperstivasdevivienda
Prefectura
Municipios
Planesde Gobierno

Asociacionesde Ingenieros
y Arquitactos

Proveedores CompradarEs
TS Pobiacion
economicaments
Frevi activa comprendida
E 3 entre 30 2 60 anios.
Ferrateria Chin
Fermacol
X Nivel economico
Prometin ; -
medio y medio zsito
Comercizl Mayz
Sustitutos
Arriendos
Condominiosen Autor: (ESCObar, V., 2013)

propiedad horizontal

Fuente: Porter, M
Casas prefabricadas

Resumiendo el
grafico N° 26 sobre las fuerzas de Porter como influyen en la industria de la

construccion podriamos indicar lo siguiente:
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Proveedores

Ofrecen variedad de materiales

Los créditos que brindan son restringidos

La entrega no es inmediata, se requiere de un plazo de 15 dias

En montos de compra altos, mayores a $ 35,000 USD, la entrega es en
obra, sin costo adicional

No promocionan de muestras gratuitas para probar el producto

Compradores

El segmento medio esta identificado con los precios de las casas de la
constructora GOBAR.

Los clientes optan por casas, debido al espacio fisico bien distribuido que
ofrece la constructora.

La tranquilidad del sector es uno de los principales factores que los

motiva a adquirir las viviendas de la constructora GOBAR.

Competencia

Sus precios varian de acuerdo a la zona, sin embargo estos son mas
altos que los de la constructora GOBAR.
Presentan casa modelo amoblada

La atencidn al cliente es personalizada y por tiempo indefinido.

Nuevos competidores

Las cooperativas de ahorro y crédito también tienen opciones de
crecimiento ofreciendo otros productos como el de la vivienda.

Existen también asociaciones de profesionales de la construcciéon que se
organizan para urbanizar lotes de terreno y edificar viviendas.

Pueden incurrir la prefectura y los municipios de la provincia en planes

de vivienda.
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- Los planes de Gobierno a través del BIESS o del MIDUVI podrian

construir viviendas para sus afiliados.

e Sustitutos

- Los arriendos, aunque su costo es elevado, constituye una opcion para la
comunidad ambatefia.

- Las casas prefabricadas son una opcién econémica para optar por una
vivienda.

- Los departamentos son una buena opcién porque en una misma area de
terreno se puede edificar soluciones habitacionales para varias familias

especialmente en el centro de la urbe.

Del estudio de las Fuerzas de Porter se concluye que, existen barreras de
entrada para nuevos competidores por cuanto, para ingresar a este tipo de
industria es necesario contar con un fuerte capital para tener en almacenamiento
materiales de construccion, para bienes en rotacion y para el financiamiento
directo de las viviendas. En cuanto a los proveedores y compradores la
investigacion nos proporciona datos que indican la existencia de oferta y

demanda capaz de mover la economia del sector.

Las barreras de salida son factibles, sin embargo tomaran tiempo por cuanto se
trata de productos que tienen una alta inversién, ademas la plusvalia ya no es
igual al de las viviendas que contindan en el mercado.

1.1.7 Competencia Indirecta

Mutualista Pichincha con el proyecto “La Rioja”

Rotulacion gigante en el sitio del conjunto
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Grdfico 27. Proyecto "La Rioja"

r]LA

" RIOJA

CONJUNTO RESIDENCIM

Tranquiiidad y Conforf
al gicance de tus manos

nutualistapichinchacom Mutualista Pichincha A

La constructora ofrece un conjunto cerrado, casas terminadas de dos plantas,
para la construccion se emplea una estructura antisismica. Constan de sala,
comedor, cocina, ¥z bafio, planta baja, hall, 2 bafios completos, tres dormitorios,
planta alta, garaje, patio de servicio, jardin delantero.

Area de las casas, 79.60 m2 y 80 m2 cuenta con amplias areas de circulacion,
areas comunales y recreativas, estacionamiento para visitas, garita de guardia,
entorno natural y saludable, sector dotado con todos los servicios basicos. Estan
listas para la venta. Est4 ubicado en el Sector del Pisque, diagonal a la Escuela

de Formacion de Soldados de la Fuerza Terrestre, a 20 minutos de la ciudad.

Las casas tienen dos tipos de costos segun el tamafio $ 50000 y $ 52000,

financiados de la siguiente manera:

El 15% de entrada
El 85% crédito hipotecario.
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Grdfico 28. Caracteristicas del proyecto "La Rioja"
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personalizada para cualquier inquietud o duda de los clientes .Las ventas del
conjunto se las realiza a través de la Mutualista Pichincha, cuyas oficinas estan

ubicadas la calle Mera 0444 entre Sucre y Bolivar.

Se promocionan a los clientes a través de afiches que estan ubicados en la
Mutualista, mediante la entrega de panfletos y dipticos, a través de medios de
prensa a nivel local y nacional y por la pagina web www.mutualistapichincha.com
1.1.8 Competencia Directa

Portal de “La Vina” con el respaldo de Pladeco

Producto: La compafiia Pladeco ofrece 303 casas de dos plantas, construidas

con bloque y hierro.

Constan de sala, comedor, cocina, 2 bafos, tres dormitorios, planta alta;

estacionamiento y patio privado.

Area: de las casas, 85 m? cuenta con amplias areas de circulacién, areas
comunales y recreativas, estacionamiento para visitas, garita de guardia, entorno
natural y saludable, sector dotado con todos los servicios bésicos. Estan listas
para ser habitadas.

Estd ubicado en el Sector de la Peninsula a 15 minutos de la ciudad, cuenta
con pequefios negocios de marketing a su alrededor.
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Precio: Las casas tienen un precio de 50,352.00 USD financiados de la
siguiente manera:

El 30% de entrada

El 70% crédito hipotecario

Crédito directo de Pladeco sin garante a 5 afios plazo.

El parqueadero tiene un costo de 1800 USD, con un &rea de 12 m2.

Publicidad: Las ventas del conjunto se las realiza a través de Pladeco, cuyas
oficinas estan ubicadas la calle Castillo entre Bolivar y Rocafuerte.

Se promocionan a los clientes a través de anuncios en medios de transporte,
prensa, entrega de panfletos y dipticos.

Por la pagina web www.pladecoweb.com

Rotulaciéon gigante en el sitio del conjunto.

Grdfico 29. Portal de "La Vifia"
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1.1.7 Matriz de perfil competitivo

Tabla 26. Matriz de perfil competitivo

CONSTRUCTOR PLADECO FREVI MUTUALISTA
A PICHINCHA
GOBAR

Factores Pondera- | Clasi- Resulta- Clasi- Resul- Clasi- Resul- | Clasifi | Resulta-
claves de éxito cion ficacié | do ficacio | tado ficacié | tado cacion | do

n pondera- | n ponde- n ponde- pondera-

do rado rado do

Atencion 0,19 3 0,57 4 0,76 3 0,57 1 0,19
Precio 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6 2 0,4
Experiencia 0,01 4 0,04 4 0,04 2 0,02 8 0,03
Ubicacion 0,2 2 0,4 4 0,8 2 0,4 3 0,6
Horarios 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 2 0,08
Promociones | 0,01 2 0,02 2 0,02 2 0,02 3 0,03
Presentacién | 0,2 2 0,4 4 0,80 4 0,8 2 0,4
de viviendas
Publicidad 0,15 2 0,3 3 0,45 2 0,3 4 0,6
Total 1 2,65 3,59 2,83 2,33
resultado
ponderado

Autor: (Escobar, V., 2013)

Ponderacién:

Sin importancia 0,01

Muy importante: 1,0

Clasificacién: se asigna
1= debilidad importante
2= debilidad menor

3= fortaleza menor
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4= fortaleza importante

Constructora “GOBAR” obtiene un puntaje de 2,65 y tiene como importantes
competidores a: Pladeco con 3,59; Frevi con una puntuacion de 2,83 y
Mutualista Pichincha con 2,33.

“GOBAR”, en la ciudad de Ambato, ha llegado a tener factores de éxito como la
experiencia y el precio de las viviendas; adicional a otros puntos. En los afios en
que se encuentra en la ciudad de Ambato ha contribuido en el desarrollo
comercial de la ciudad, creando fuentes de trabajo y cumpliendo con los

parametros que se exigen en el mercado.

1.2 Anaélisis Interno

1.2.1 Analisis historico

La empresa inicio sus actividades en el afio de 1984, en la provincia del
Tungurahua, canton Ambato , su representante legal es el Ing. Fernando Aurelio
Gonzalez Mayorga , sus oficinas estan ubicadas en la Parroquia La Matriz, Av.
Cevallos y Espejo, junto al Centro Comercial Te6filo Lopez, el nimero del RUC
es 1800978668001.

Constructora GOBAR mantiene un promedio de 60 empleados en relacién de
dependencia y genera trabajo a diversos grupos de técnicos: como electricistas,
pintores, plomeros, cerrajeros, etc., personal que participen en los acabados de

la construccion.

La empresa no solamente se dedica a ofertar sus servicios para contratacion
publica, en la actualidad realiza proyectos de vivienda como son urbanizaciones

y conjuntos residenciales.

Este crecimiento hace necesario que se cuente con una organizacion bien
establecida en la empresa, siendo necesario una area de marketing, que permita
cumplir con los objetivos de: conocer las necesidades y deseos del cliente,
identificar segmentos de mercado potenciales, orientar a la empresa hacia esas
oportunidades en funcién de sus recursos y capacidades con el fin de adaptarse

a dicho entorno y desarrollar ventajas competitivas frente a la competencia.
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Ambato tiene una superficie territorial de 1200 km? aproximadamente, el indice
de habitantes por Km? en Ambato es de 375 habitantes, lo cual hace que se
encarezca el costo de m? de los terrenos y por ende esto se refleja también en el

costo de las viviendas.

La falta de vivienda en el pais y especialmente de la provincia de Tungurahua y
de la ciudad de Ambato, hace que Constructora GOBAR invierta en un proyecto
de vivienda de interés social que tiene el nombre de Valle Hermoso, al principio
se construyeron 100 casas de una planta, luego en otro lote cercano al primero
se construye Valle Hermoso Il correspondiente a 100 viviendas de dos plantas,
luego Valle Hermoso Il con 10 casas y en la actualidad se materializa el
proyecto de Valle Hermoso IV, V y VI en el mismo sector de Macasto con la

proyeccion de 226 casas.
1.2.2. Organigrama de la empresa

Grdfico 30. Organigrama de la empresa

‘ GERENCIA GENERAL |

Asesoria Legal |

| Departamento Técnico

4{ Supervision Gerencial |

Secretaria ‘

‘ Obras Civiles ‘ ‘ Contabilidad ‘

Inmohiliaria | |
Arguilas Bodega Mantenim.

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”
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1.2.3. Recursos de la empresa

1.2.3.1 Recursos materiales

La constructora GOBAR cuenta con casas que estan por entregar, las mismas
que sirven de casa modelo y la oficina de la inmobiliaria Arquilas, encargada de
las ventas esta ubicada en el edificio de la Mutualista Ambato. Sus instalaciones
y los métodos de venta son tradicionales para la oferta de Valle Hermoso IV,V y
VI, es una opcién para la familia de nivel socioeconémico medio y medio bajo,
que brinda areas de entretenimiento para nifios y adultos, zonas verdes y un
disefio moderno. El proyecto Valle Hermoso 1V, V, y VI se encuentra ubicado en
Macasto a 25 minutos del centro de la ciudad, es una zona de desarrollo con alto

grado de plusvalia.

1.2.3.2 Recurso humano

La constructora cuenta con un equipo de trabajo mas dedicado al area contable,
dos profesionales de la construccion de la inmobiliaria Arquilas son quienes
informan de los detalles del inmueble a los clientes ya sea en su oficina o en la
obra del proyecto Valle Hermoso de una manera profesional, tomando nota de
los requerimientos extras que el cliente solicita para su vivienda, no formulan
una pequefia encuesta en la que el cliente pueda expresar lo bueno y lo malo de
la constructora. No utilizan uniforme que les identifique como parte de la

constructora ni tampoco utilizan carnet de identificacion.

La empresa no cuenta con un &rea de marketing ni de ventas directas, el clima
laboral en la oficina de la constructora GOBAR es colaborador y responsable, en
caso de haber un cliente interesado en la compra de una vivienda realizan el

contacto con la inmobiliaria encargada de las ventas de Valle Hermoso.
El empleado de la compafiia trabaja de forma tradicional, no estd muy enfocado

en brindar satisfaccion al cliente de manera que quede encantado y adquiera la

vivienda por gusto mas que por necesidad.
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1.2.3.3 Recursos tecnolégicos

La constructora cuenta con equipos de computo, teléfonos fijos, impresoras, la

tecnologia no es de Ultima generacion esta en vias de mejorarla.

Para la construccion de las viviendas de Valle Hermoso la constructora es la

encargada de proveer de la maquinaria y los materiales necesarios.

Las casas cuentan con acabados y disefios modernos. Los acabados constan

de: ceramica, juegos de sanitario, alfombra y griferia de nivel econémico.

1.2.3.4 Recursos econOmicos

Se obtiene el dinero de las cuotas de separacion y de la entrada que entreguen
los clientes a la Constructora al adquirir una casa, la separacién se la hace con
$1.000 USD y la entrada con el 10% del costo de la vivienda.

Actualmente los créditos para vivienda se los realiza a través de bancos,
cooperativas y especialmente del banco del IESS. El crédito hipotecario es del
90%, por tratarse de vivienda de interés social $ 42,990, la casa basica.

1.3. Segmentacién

1.3.1 Variables Geograficas

Pais: Ecuador

Ciudad: Ambato

Densidad: Urbana

1.3.2 Variables Demograficas

Edades: Entre 32 y 60 afios

Género: Masculino y femenino

Tamarfio de familia: Nido lleno 1, 2, 3.
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Ingresos: Los clientes deben tener ingresos superiores a 3 salarios minimos
vigentes.

Clase Social: Media

Ocupacion: Empleados (oficinistas)

Independientes: (duefios de locales con calificacién artesanal, emigrantes,
inversionistas)

Nivel de escolaridad: Bachilleres, Superior inicial

Ciclo de vida familiar: Familias conformadas por padre, madre con 1, 2 o 3 hijos

1.3.3 Variables Psicogréficas

Personas con nivel cultural medio, que les gusta el deporte como el futbol,
basket, son amigables y les gusta compartir al nivel de la economia que

disponen.

1.4 Productos y servicios

1.4.1. Producto

La constructora hasta la presente fecha ha entregado 310 unidades
habitacionales distribuidas entre casas: semi-terminadas y terminadas; de una 'y
dos plantas, para la construccion se emplea ladrillo, hierro antisismico, su
estructura es de hormigobn armado y cada piso esta separado por su losa

respectiva.

Las casas son de estructura individual es decir cada una cuenta con pared
propia.

En la planta baja constan de sala, comedor, cocina, % bafio, en la planta alta
hall, bafio completo, tres dormitorios, ademas las viviendas cuentan con, garaje,

patio de servicio, jardin delantero.
Area del lote 84m2, cuenta con amplias areas de circulacién, areas verdes con

todos los servicios bésicos: agua potable, luz eléctrica, alcantarillado y

alumbrado publico.
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El conjunto habitacional estd ubicado en una zona de expansion, al Norte de la
Provincia, Parroquia Augusto N. Martinez, Sector de Macasto, a 20 minutos del
centro de la ciudad, tiene acceso por una amplia avenida de 12m de ancho,
colinda con varios conjuntos habitacionales, cuenta con pequefios negocios que

ofrecen articulos de primera necesidad.

Este sector es servido por una linea de transporte urbano (Macasto — Pondoa).

1.4.2. Precio

El costo de la casa basica es desde USD 42,900.00 doélares

1.4.3. Financiamiento

Se tiene convenios de Financiamiento a través de entidades bancarias.

USD 1.000 ddlares a la firma de la promesa de venta
USD 4,300.00 dolares durante seis meses
Y los USD 37,700.00 délares restantes a la firma de las escrituras definitivas,

con préstamo de una institucién financiera.

1.4.4. Distribucioén

La venta de las viviendas unifamiliares de la Constructora “GOBAR” se la realiza
a través de la Asesoria Inmobiliaria ARQUILAS cuyas oficinas estan ubicadas en
el sexto piso oficina 601 del edificio Mutualista Ambato. Ademas se da

informacioén en las oficinas de la Constructora “GOBAR”.

Al inicio del proyecto la constructora contaba con algunas casas listas para la
entrega. En la actualidad desde la demanda que existe los clientes tienen que
esperar 9 meses para recibir su casa. La atencion es de Lunes a Domingo de
9:00 A 13:00 y de 15:00 a 18:00, horarios cémodos Yy flexibles para que puedan

visitar dichas casas los interesados luego de la jornada laboral.
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1.4.5. Publicidad

La empresa cuenta con un rétulo gigante a la entrada del acceso principal al

conjunto Habitacional.

Ademas se publicita el conjunto habitacional en medios de comunicacion

escritos.

No se ofrecian promociones, descuentos ni tampoco rebajas.

Grdfico 31. Primera publicidad Conjunto habitacional "Valle Hermoso"

La Casa de sus suehos
desde 22,900 délares

M LIMARAL 1O Y WAMTAL ARGUILAL

Gaman

Ao 2006
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FASE Il
Diagndéstico de la situacion
Esta fase se consideraran los factores externos e internos, mas importantes para
la constructora GOBAR, los mismos que seradn analizados de acuerdo a los

aspectos mas relevantes.

2.1 Matriz D.A.F.O o SWOT

Grdfico 32. Matriz D.A.F.O

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
DEBILIDADES AMENAZAS

Autor: (Escobar, V., 2013)
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2.2 Andlisis de factores internos

El analisis de los factores internos de la Constructora GOBAR se detalla a

continuacion a través de la elaboracion de una matriz.

Tabla 27. Matriz de perfil de capacidad interna PCI

MATRIZ PCI

FACTORES PESO CALIFICACION
FORTALEZAS

Experiencia en el 0.10 4

mercado

Materia  prima  bajo 0.10 3

estandares de calidad

INEN

Liquidez 0.10 3

Precios accesibles 0.10 4

Capacidad de entrega 0.10 3

FACTORES PESO CALIFICACION
DEBILIDADES

FACTORES PESO CALIFICACION

Marca no posicionada 0.10 2

Insuficiente cultura  0.10 2

orientada al cliente

Imagen organizacional 0.10 2

escasa

Inadecuada  aplicacion @ 0.10 2

de marketing estratégico

Campafias de 0.10 2

comunicacion limitadas

TOTAL 1.00

FACTORES PESO CALIFICACION
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0.40

0.30

0.30

0.40

0.30

PONDERADO

PONDERADO

0.20

0.20

0.20

0.20

0.20

2.70
PONDERADO

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”



En la elaboracion de la matriz de evaluaciéon de factores internos se asigna una

ponderacion a cada factor que oscila entre:

-Sin importancia 0.01
-Muy importante 1.00

La ponderacion dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho factor
en el éxito de la empresa. La sumatoria de todas las ponderaciones dadas a los

factores debe ser 1.0.
Luego se clasifica de 1 a 4 para indicar el impacto que cada variable presenta:
Debilidad importante

Debilidad mayor

Fortaleza menor

A W DN PP

Fortaleza importante

Las fortalezas son fuerzas impulsoras que contribuyen positivamente a la gestién
de la constructora GOBAR, y las debilidades en cambio son fuerzas

obstaculizantes o problemas que impiden el adecuado desempefio.

El resultado 2.70 significa que la empresa tiene mas fortalezas que debilidades
por lo tanto se puede conseguir los objetivos propuestos en el plan de marketing,
a través del impulso de las fortalezas y la eliminacién o correccion de las
debilidades.

2.3 Andlisis de factores externos

Mediante una matriz se presenta las oportunidades y amenazas del medio
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Tabla 28. Matriz de oportunidades y amenazas del medio POAM

MATRIZ POAM

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

Beneficiarse del sector 0.10 3 0.30

ecologico

Aprovechar la baja 0.10 4 0.40

calidad que tienen las

otras constructoras

Facilidad de crédito 0.10 4 0.40
del BIESS

Utilizar la existencia de = 0.10 4 0.40
todos los servicios

bésicos

Incursionar en nuevos 0.10 3 0.30

disefos de vivienda

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
AMENAZAS

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

Factor econémico 0.10 2 0.20

Factores politicos 0.10 2 0.20

Factores ambientales  0.10 1 0.10

Factor cultural 0.10 2 0.20

Alto nivel de 0.10 2 0.20

competitividad en la

construccion para el

segmento medio

TOTAL 1.00 2.70

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Constructora “GOBAR”
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El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que
permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades potenciales de una

empresa.

Dependiendo del impacto e importancia, un grupo estratégico puede determinar
si un factor dado en el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para

la empresa.

La ponderaciéon dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho factor
en el éxito de la constructora GOBAR. La sumatoria de todas las ponderaciones
dadas a los factores debe ser 1.0.

Luego se clasifica de 1 a 4 para indicar el impacto que cada variable presenta:

Amenaza importante 1
Amenaza mayor 2
Oportunidad menor 3

4

Oportunidad importante

El resultado total ponderado mas alto posible para la empresa es 4.0, y el
resultado total ponderado menor posible es 1.0. El resultado promedio es, por
tanto2.5.

El resultado obtenido luego de la ponderacion para la Constructora GOBAR es
de 2.70, lo que significa que las oportunidades son mayores que las amenazas,
indica ademas que la empresa compite en un ramo atractivo y que tiene grandes
oportunidades externas, por consiguiente se deberia aprovechar esta tendencia,
para aumentar el volumen de ventas y poder incrementar la participacion en el

mercado de viviendas.
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MATRIZ DE RELACION FORTALEZAS — OPORTUNIDADES (FO)

Tabla 29. Matriz de relacién (FO)

PONDERACION 1 2 3 4 5
ALTA: 5
MEDIA: 3 Experiencia Materia Liquidez Precio Capacidad de
BAJA: 1 en el prirpa bajo accesible entrega
NULA: 0 mercado estand_ares
: de calidad
1 Beneficiarse del sector | 3 1 3 5 3 15
ecoldgico
2 | Aprovechar la baja calidad | 5 5 3 3 1 17
que tienen otras
constructoras
3 Facilidad de crédito del | 3 5 0 5 5 18
BIESS
4 | Utilizar la existencia de |5 5 3 5 1 19
todos los servicios basicos
5 Incursionar en nuevos | 0 5 3 1 1 10
disefios de viviendas
16 21 12 19 11
6 1 8 2 9

Autor: (Escobar, V., 2013)
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En la tabla 29, referente a la Matriz de Relacion Fortalezas — Oportunidades (FO)
y de acuerdo a la ponderacion determinada, se pueden identificar items que
tienen la puntuacién mas alta, los mismos que servirdn de base para formular las

estrategias de ataque.

FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES CAMBIAR A ESTRATEGIAS DE
ATAQUE

Tabla 30. Estrategias de Ataque (FO)

B2 Precio accesible Aumentar el volumen de ventas

Facilidad de crédito del BIESS Comunicacion, Publicidad y
Promocién

Autor: (Escobar, V., 2013)
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MATRIZ DE RELACION DEBILIDADES — AMENAZAS (DA)

Tabla 31. Matriz de relacion (DA)

PONDERACION 1 2 3 4 5
ALTA: 5
MEDIA: 3 Marca no Insuficiente Imagen Inadecuada | Campafas de
BAJA: 1 posicionada _cultura organizacional | aplicacion cor.nu.nicaci()n
NULA: 0 de la orientada al escasa del limitadas

i empresa cliente marketing

1 | Factor econémico 3 3 3 5 5 19
2 | Factores politicos 3 0 3 3 1 10
3 | Factores ambientales 1 1 1 1 1 5

4 | Factor cultural 3 5 5 5 3 21
5 | Alto nivel de competitividad | 5 3 5 5 5 23

en la construccion de
vivienda para el segmento
medio.

Autor: (Escobar, V., 2013)
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Segun la tabla 31, concerniente a la Matriz de Relacion Debilidades — Amenazas
(DA) y con relacién a la ponderacion asignada, se obtienen items con puntajes
mas altos, los mismos que se han tomado como referente para elaborar las

estrategias de defensa.

DEBILIDADES Y AMENAZAS CAMBIAR A ESTRATEGIAS DE DEFENSA

Tabla 32. Estrategias de Defensa (DA)

Alto nivel de competitividad en la Obtener descuentos por volumen
construccion de vivienda para el en la adquisicion de materia prima

segmento medio. alos proveedores
Factor cultural Plan de fidelizacion
Factor econémico Mantener un stock de maximos y

minimos de materiales para la
construccion en Bodega

Inadecuada aplicacion del Plan de marketing
marketing estratégico
Imagen organizacional escasa Plan de comunicacién

Autor: (Escobar, V., 2013)

Con respecto a las estrategias de ataque y de defensa, tablas 30 — 32 se

concluye:

e Con este tipo de estrategias se desea conseguir el afianzamiento de la
constructora GOBAR en una posicion que se vuelva sdlida y flexible para
lograr sus objetivos a pesar de los cambios impredecibles que pueden

surgir del comportamiento del mercado.

e Se aprovechard la excelente calidad del producto para atacar a la

competencia creando una mejor notoriedad e imagen de la organizacion.
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La constructora GOBAR es lider en el precio de las viviendas de interés
social al contar con el precio mas bajo que la competencia, lo cual se

debe aprovechar para incrementar el volumen de ventas.

La politica del Gobierno actual de ofrecer créditos para vivienda a un
interés  preferencial, servira para promocionar los conjuntos
habitacionales y llegar con publicidad para darse a conocer de mejor

manera por el segmento medio.

El alto nivel de competitividad en este segmento de la construccion se lo
puede contrarrestar al obtener descuentos por el volumen de compra de
materia prima, se aplicara economias de escala al fabricar un mayor

namero de casas para la entrega.

En el factor cultural, la organizacion cuenta con la suficiente experiencia y
la predisposicion del talento humano para fidelizar a los clientes y evitar

gue recurran a la competencia.
Es importante que la empresa invierta en tecnologia, investigacion y

desarrollo del producto porque esto significard actualizacion de

conocimientos y una ventaja competitiva
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FASE IlI

Objetivos

3.1General

Contribuir al mejoramiento del grado de satisfaccién de los clientes del proyecto

Valle Hermoso en un 98%, para lograr un mejor posicionamiento de la empresa
en el mercado durante el afio 2015.

3.2 Especificos

e Aumentar la presencia de la marca

e Lograr la fidelizacion del cliente actual, mediante un servicio de atencion

excelente a través de la post- venta

e Captar nuevos clientes a partir de la comunicacion eficiente y persuasiva

Grdfico 33. Logotipo Constructora "GOBAR"
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FASE IV

Elaboraciéon y Selecciéon de Estrategias

4.1 Estrategia de posicionamiento: Ser reconocidos como una empresa que
ofrece vivienda al mejor precio, con areas cémodas, Utiles, zonas verdes y con

alto potencial de valorizacién.

4.2 Estrategias de fidelizacion: Implementar un seguimiento Post — Venta
hacia el cliente, para que este se sienta a gusto y acompafiado en el proceso de

adquisicion de su nueva vivienda, excelente calidad y buen servicio.

4.3 Mezcla de marketing:

Estrategia de producto: Atender a los clientes de la constructora GOBAR con

la presentacion de una casa modelo.

Estrategia de distribucidon: Organizar el &rea comercial, de marketing, venta y

post-venta.

Estrategia de promocion: Proponer para los clientes actuales y potenciales de
la constructora GOBAR informacion y comunicacién sobre los proyectos en
diferentes elementos como: folletos, volantes, lapiceros, entre otros para lograr
recordacién en la mente de ellos. Asi mismo en diferentes medios de

comunicacion dar a conocer el proyecto como un suefio que hacemos realidad.

Estrategia de precio: Mantener las politicas actuales de la empresa con

relacion al precio
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FASE V

Plan de Accioén

5.1 Implementacion de la estrategia de posicionamiento

Objetivo: Posicionar a la constructora GOBAR en el mercado de la construccion

para el afio 2015

Plan de posicionamiento: Para lograr el objetivo de posicionamiento se creara
una cuenta de la constructora GOBAR en las redes sociales como son:

Facebook y Twitter.

El material publicitario se entregara a proveedores y a clientes, se crearan
disefios e informacién eficiente y persuasiva para dar a conocer que el conjunto

Valle Hermoso tiene areas comodas, tranquilas e innovadoras.

Se contratar4 un stand para participar en las ferias inmobiliarias del sector y
también en las ferias exposiciones que se realizan con motivo de la Fiesta de la
Fruta y de las Flores, los asesores de ventas estaran presentes para dar
informacion al cliente a cerca de la vivienda, en base a una maqueta, ellos
ademas preguntardn como desea la casa, como le gusta, que le parece, que
esta bien, tal vez algo que no esté de acuerdo con el disefio o con la
infraestructura, con la finalidad de conocer las diferentes tendencias y gustos
gue en la actualidad tengan los clientes y también para tener un referente a ser
tomado en cuenta al momento de la construccidbn de futuros conjuntos
habitacionales. Asi mismo deberan asesorarlo legalmente, para que la persona
esté enterada de que tramites debe realizar para obtener su inmueble y cuanto
tiempo tarda, esto lo hard el personal de marketing que seré contratado para la

ejecucion de este plan.
Se realizara una alianza estratégica con Prometin para que todos los clientes

gocen de productos y servicios como acabados para cocina, bafos vy

remodelaciones, decoraciones de toda la vivienda con un porcentaje del 10% de
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descuento sobre el valor en el mercado, que se les comunicara al momento de

entrega de la vivienda.

5.2 Implementacion de la estrategia de fidelizacion

Objetivo: Fidelizar al cliente

Plan de fidelizacion: El personal del area comercial del proyecto Valle Hermoso
de la constructora GOBAR Yy la inmobiliaria Arquilas al contactarse con clientes
actuales y potenciales haran un seguimiento desde la primera cita con el cliente,
tomando datos personales (implementacion CRM), los mismos que seran
confirmados; cuando el cliente vuelva por una segunda ocasion se le dara a
conocer los beneficios que puede tener si compra el inmueble en Valle Hermoso,
exteriorizando que los empleados de este proyecto siempre estardn en
disposicién para ellos, aclarando todas las dudas en cuanto a la parte legal y

aspectos crediticios.

De igual manera cuando el cliente obtenga el inmueble el vendedor tendra un
tratamiento similar con el cliente, al momento de entregarle las llaves de la
vivienda lo hara junto con un obsequio que consistira en una vajilla de café que
tendré el logotipo del proyecto. La finalidad es lograr la fidelizacion con el cliente

Y que nos recomiende con otros interesados.

Se realizaran llamadas telefénicas para preguntarle cémo le parecié el
inmueble, como se siente viviendo en su nuevo inmueble del conjunto
habitacional Valle Hermoso y ofreciéndole servicios y productos con los que
cuenta la constructora a partir de sus alianzas estratégicas y convenios, los
mismos que podran ser utilizados para decorar 0 mejorar su vivienda o zonas
verdes. El servicio post-venta nos otorgard la posibilidad de mantenernos en

contacto con los clientes de la constructora y seguirnos relacionando.
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5.3 Implementacion de la mezcla de marketing

5.3.1 Estrategia de producto

Objetivo: Contar con una casa modelo

Plan para el producto: La constructora no cuenta con una casa modelo por lo
gue se ha visto la necesidad de solicitar al area de la construccién que construya
una casa modelo de dos pisos, tres dormitorios, dos bafios, area social, patio y

garaje.

En lo referente a los acabados de la vivienda serd de la linea econémica y

siempre conservando los colores y disefios de moda.

Para la decoracion de la casa se tomara en cuenta los gustos del cliente y las
necesidades, la constructora contara con una tabla de valores referenciales para
acabados y decoraciones que se realicen a pedido del cliente.

5.3.2 Estrategia de distribucién

Objetivo: Mejorar la satisfaccion del cliente interno

Plan de distribucidon: La meta para el vendedor sera de un promedio de cuatro

casas al mes tomando en cuenta que hay algunos meses de temporada baja.

Las comisiones del 3%, se cancelardn una vez entregada la casa y recibido su

pago.

Los empleados y vendedores mas eficientes recibirdn premios con relacion a las

metas logradas.
Se recibira todo tipo de sugerencias que vayan en crecimiento de la empresa.

Existe apertura por parte de los directivos de la empresa para que se realicen

criticas constructivas.
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5.3.3 Estrategia de promocion

Objetivo de comunicacion: Captar nuevos clientes

Plan de comunicacién: Se realizara un evento para el lanzamiento de la quinta
y sexta etapa del conjunto Valle Hermoso en el que participaran los asesores de
ventas y empleados.

Todas las areas de la empresa coordinaran las actividades a realizarse para los
eventos, se efectuaran reuniones periodicas para evaluar la implementacion de

las actividades.

En reunion con todas las areas se dara a conocer la escala de premios, de las
actividades realizadas se editara un boletin informativo mensual, en cuya parte
central constara el mensaje del proyecto “Conjunto Habitacional Valle Hermoso

un lugar para vivir bien”.

Campafia de lanzamiento

Objetivo: Posicionar el proyecto Valle Hermoso en la mente del cliente e
incentivar la compra de las viviendas.

El mensaje es captar la atencion del pablico en el punto de venta de Prometin,
empresa con la cual se logré una alianza estratégica, en el area destinada para

el evento, se colocaran imagenes del proyecto Valle Hermoso.

Se contrataran modelos de protocolos femenino y masculino previamente
seleccionados, quienes estaran capacitados y documentados con la informacion
del proyecto Valle Hermoso de la constructora GOBAR. La idea es que a través
de ellos captemos posibles clientes, el stand estara ubicado dentro de Prometin,
este tendra material publicitario para obsequiarles a los clientes potenciales. El
trabajo de los modelos sera invitar a las familias interesadas que quieran
comprar un inmueble para que visiten las oficinas de la constructora GOBAR
para que conozcan y vean por ellos mismos el modelo de las viviendas

innovadoras y modernas que maneja el proyecto. La idea es crear
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posicionamiento en el mercado y que los futuros clientes recuerden el conjunto

habitacional Valle Hermoso.

Objetivo de medios: Dar a conocer los nuevos planes de vivienda

Plan de medios: Seleccionar los medios 6ptimos para realizar campafias
publicitarias con la finalidad de informar sobre el proyecto Valle Hermoso, se
debera enviar la publicidad correspondiente para cada medio y controlar la

efectividad de los medios de comunicacién contratados.

Esto se lo realizara por diferentes espacios como radio, prensa escrita,
television, internet, presentaciones del conjunto Valle Hermoso en instituciones y
organizaciones, que lleguen al segmento medio desde una perspectiva diferente,
logrando captar y llamar la atencién de futuros clientes, con el fin de crear

utilidades para el proyecto.
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Tabla 33. Plan de accion y presupuesto

PLAN DE ACCION

OBJETIVOS ESTRATEGIAS | PLAN DE ACCION | RESPONSABLE | DURACION INVERSION | MEDIO DE | RESULTADO
ESTRATEGICOS CONTROL
Contribuir al | Plan de | Construccion de | Jefe de | 12 meses 42000 USD Midiendo la | Lograr el 98%
mejoramiento  del Marketing una casa modelo. Marketing satisfaccion de | de satisfaccion
d d los clientes del | en los clientes
grado € Contratar 3 | Personal  de conjunto  Valle | del  conjunto
satisfaccién de los funcionarios  para | Marketing Hermoso a | valle hermoso
clientes del area comercial través de la
técnica Servqual
proyecto Valle ! vau
Hermoso en un 98%
para lograr un
mejor
posicionamiento de
la empresa en el
mercado durante el
afo 2015.
Aumentar la | Plan de | Se realizara un | Jefe de | 1 evento de | 53860 USD Seguimiento de | Lograr imagen
presencia de marca. comunicacion y | evento para el | Marketing lanzamiento resultados con el | en el mercado.
campafa de | lanzamiento de la al ano F.F.F ndmero de
lanzamiento quinta 'y sexta | Personal  de casas vendidas

etapa del conjunto
Valle Hermoso en
el que participaran
los asesores de
ventas y

Marketing

159




empleados.

Lograr la | Ejecutar plan de | Implementacién de | Jefe de | Contratar 3 | 19800 USD Medio de | Clientes fieles
fidelizacion del | fidelizacion CRM, seguimiento | marketing funcionarios verificacion: por el numero
lient tual al cliente. llamadas de referencias
cliente actua Personal  de telefénicas y | proporcionadas.
mediante un Entrega de | marketing 4320 USD | opcuestas
servicio de atencidn obsequios
excelente a través
de la post — venta.
Captar nuevos | Ejecutar plan de | Seleccionar los | Jefe de | Contratos 7380 USD | Se verificard la | Numero de
clientes a partir de mezcla de | medios Optimos | marketing intercalados pasada de spots | nuevos clientes
| L marketing y | como radio, prensa 2 meses en publicitarios en | por casas
a comunicacion | yjianza escrita, televisién, | Personal  de | radio, 2 en los medios | vendidas.
eficiente Yy | estratégica. internet, redes | marketing televisién y 2 contratados.
persuasiva sociales. en  prensa
escrita. Namero de
Alianza estratégica orcentaje de
J 3000 USD | P )

con Prometin.
Entrega de folletos,
volantes, lapiceros

descuento sobre
ndmero de
clientes
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6.9. Administraciéon de la propuesta

El Gerente de la empresa Constructora GOBAR sera el responsable de
implementar la propuesta segun los parametros descritos en el presente Plan de
Marketing.

El administrador serd el encargado de coordinar con todas las areas de la
empresa con la finalidad de que se de fiel cumplimiento a cada una de las

actividades que forman parte de la presente estructura.

Grdfico 34. Administracion

‘ GERENCIA GENERAL ‘

Aszezoriz Legal

‘ Departamento Técnico |

‘ Supervisicn Garencial ‘

‘ Secretaria ‘
| Area Comercial | ‘ Obras Civilas | ‘ Contabilidad ‘
Marketing Ventas v Bodesa hlzntenimien

posiventzs fo.

6.10. Prevision de la evaluacion

Se dispondra de un plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta para tomar

decisiones oportunas que permitan mejorarla.
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Grdfico 35. Plan de monitoreo y evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢ Qué Evaluar?

La implementaciéon del Plan de Marketing y
planes anexos

¢Por qué Evaluar?

Para determinar la eficacia de la propuesta

¢Para qué Evaluar?

Para cumplir con los objetivos del plan de
marketing

¢Con que Criterios?

Pertinencia, coherencia, afectividad

JIndicadores?

Cuantitativos y Cualitativos

¢,Quién Evalua?

Jefe de marketing

¢Cuando Evaluar?

Concluida la aplicacién de la propuesta

., Como Evaluar?

Mediante un andlisis situacional de la
empresa Observacion

¢ Fuentes de informaciéon?

Clientes

¢Con qué evaluar?

Formulario servqual

Autor: (Escobar, V., 2013)
Fuente: Herrera, et al, (2004)
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ANEXOS



ANEXOS

Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA DE MARKETING ESTRATEGICO

ENCUESTA A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA CONSTRUCTORA
“GOBAR” SOBRE EL GRADO DE SATISFACCION

OBJETIVO: Obtener informacién del grado de satisfaccion de los clientes.

INSTRUCCIONES: Por favor responder con veracidad y objetividad las
preguntas que se le realizara de acuerdo con las alternativas presentadas.

1.¢ Al elegir la compra de una casa y no de un departamento fue para usted una

decision?

Muy importante Importante Indiferente

Poco importante Nada importante

2.¢,De acuerdo al nimero de personas que componen su familia, con relaciéon al nimero
de habitaciones de las viviendas ofertadas por la constructora “GOBAR” (3 y 4
dormitorios) ha sido para usted una propuesta?

Muy importante Importante Indiferente

Poco importante Nada importante

3.¢El disefio de las casas del conjunto Valle Hermoso de la constructora “GOBAR acopia
sus gustos y preferencias?

Indiferente

Muy importante

Importante

Poco importante

Nada importante
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4.;Para decidir la compra de su vivienda cree que
contar con una casa modelo?

la Constructora “GOBAR” debio

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

5.¢El entorno natural y la tranquilidad del sector en el que se desarrolla el Conjunto Valle
Hermoso (Macasto), perteneciente a la constructora “GOBAR” es para usted?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

6.¢,Uno de los objetivos de la constructora “GOBAR” es entregar las viviendas con todos
los servicios basicos y vias de comunicacion asfaltadas es para usted?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

7. El precio de las viviendas del conjunto Valle Hermoso de la constructora “GOBAR” es
menor al de la competencia y aquello es para usted?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

8.¢La oferta del mercado financiero para los créditos hipotecarios ha mejorado en la
actualidad?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante
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9.¢El monto de crédito aprobado para adquirir su vivienda estaba en relacién con sus
ingresos y gastos, politicas de las entidades financieras que usted considera?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

10.¢ La publicidad a través de medios informativos (radio y periddicos) utilizados por la
constructora “GOBAR” para difundir sus productos deben inspirar interés?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

11.¢ Las referencias personales que obtuvo de los clientes del Conjunto Valle Hermoso a
cerca de la oferta de vivienda fue para usted?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

12.4 El plazo (12 meses) propuesto por la Constructora “GOBAR”
vivienda es un factor limitante para la decision de compra?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

13.¢La distancia a la que se encuentra el conjunto Valle Hermoso de los locales
comerciales para conseguir productos de primera necesidad es?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante
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14.; El que exista frecuencias de linea de buses en el sector para salir y llegar al centro
desde su vivienda en el conjunto habitacional Valle Hermoso es?

Muy importante Importante Indiferente

Poco importante Nada importante

15.¢ El cumplimiento en el plazo de entrega pactado por la constructora “GOBAR” para
usted es?

Muy importante Importante Indiferente

Poco importante Nada importante

16.sLa atenciéon oportuna en ventas de la constructora "GOBAR” es el efecto que
produjo en usted el interés por adquirir las viviendas del conjunto Valle hermoso por lo
que usted lo considera un factor?

Muy importante Importante Indiferente

Poco importante Nada importante

17.¢Podria indicarme la relevancia del grado de satisfaccion que se ha generado en
usted al estar habitando una de las viviendas del conjunto Valle Hermoso de la

constructora “GOBAR”?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

18.¢ El recomendar a la constructora “GOBAR” es para usted?

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante
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Anexo 2
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Anexo 4
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Anexo 5
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-2,0 A =
-3,0 - -1,9

Mar-12
Abr-12
May-12
Jun-12
Jul-12
Ago-12
Sep-12
Oct-12
Nov-12
Dic-12
Ene-13
Feb-13
Mar-13
Abr-13

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Anexo 6

Variacion del Precio de Materiales de Construccion

1.6
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§ 23532358382 ¢% 33
Fuente: Banco Central del Ecuador
Anexo 7
50% - Porcentaje de Empresas segun Situacién del Negocio
40%

Porcentaje
g
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Saldo Peor Mejor

Fuente: Banco Central del Ecuador
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Anexo 8

\ Biess 0OCT 2010 - MAR 2013
Buveo def (E58 NUMERO DE OPERACIONES NETAS

( o~ PRESTAMOS HIPOTECARIOS BANCO DEL IESS*

Vivienda Construccion de Remodelaciony Sustitucion de Terrenosy  Otros Bienes  Vivienda
Terminada Vivienda Ampliacion Hipoteca Construccion  Inmuebles  Hipotecada

Fuente: Banco del IESS
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Anexo 9

Posibles valores de x2
Grados de Area de la cola de ia derecha
libertad,
gl 0.10 0.05 0.02 0.01
1 2.708 3.841 5412 6.635
g’ 4,605 5,991 7.824 2.210
3 6.251 7.815 9.837 11.345
4 7.778 9.488 11.668 13.277
5 9.236 11.070 13.388 15.086
B 10,645 12,592 15.033 16.812
7 12.017 14.067 16.622 18.475
8 13.362 15.507 18.168 20.080
9 14.684 16.919 19.679 21.666
10 15.987 18.307 21.161 23.209
11 17.275 19.675 22,618 24.725
12 18,549 21.026 24.054 26,217
13 19.812 22362 25.472 27.688
14 21.064 23.685 26.873 29.141
15 22,307 24,906 28.259 30.578
16 23.542 26.296 20.633 32.000
17 24.769 27.587 30.995 33.409
18 25.989 28.869 32,346 34.805
19 27.204 30.144 33687 36.191
20 28,412 31.410 35.020 37.566
21 29.615 32671 36.343 38.932
22 30.813 33.924 37.659 40.280
23 32.007 35.172 38.968 41.638
24 33,196 36.415 40.270 42,9680
25 34.382 37.852 41.566 44314
26 35.563 38,885 42.856 45,642
27 38.741 40.113 44.140 46.963
28 37.916 41,337 45.419 48.278
29 39.087 42.557 46.693 49.588
30 40.256 43.773 47 962 50.892
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Anexo 10

Rellene el siguiente formulario indicando su grado de acuerdo con las siguientes
afirmaciones respecto a la empresa CONSTRUCTORA “GOBAR” Muchas gracias por su

participacion.

ASPECTOS TANGIBLES

SERVQUAL

Cuestionario

(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

Las empresas excelentes tienen
equipos de apariencia moderna.

Los equipos de Constructora
“GOBAR”, tienen la apariencia de
ser modernos.

Las instalaciones fisicas de las
empresas excelentes son
visualmente atractivas.

Las instalaciones fisicas de
Constructora “GOBAR?, son
visualmente atractivas.

Los empleados de las empresas
excelentes tienen apariencia pulcra.

Los empleados de Constructora
“GOBAR?, tienen apariencia pulcra.

En una empresa excelente, los
elementos materiales relacionados
con el servicio (folletos, estados de
cuenta, etc) son visualmente
atractivos.
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Los materiales relacionados con el

servicio que utliza Constructora
“GOBAR” (folletos, estados de "
cuenta, etc), son visualmente
atractivos.

FIABILIDAD
(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

1 2

Cuando las empresas excelentes
prometen hacer algo en cierto !
tiempo, lo hacen.

Cuando en Constructora “GOBAR”
prometen hacer algo en cierto ¢
tiempo, lo hacen.

Cuando un cliente tiene un
problema, las empresas excelentes . -
muestran un sincero interés en
solucionarlo.

Cuando usted tiene un problema

con Constructora “GOBAR’, - .
muestran un sincero interés en
solucionarlo.

Las empresas excelentes realizan . -
bien el servicio a la primera.

En Constructora “GOBAR” realizan . -
bien el servicio a la primera.

Las empresas excelentes concluyen . -
el servicio en el tiempo prometido.

En Constructora “GOBAR”
concluyen el servicio en el tiempo 8 ¢
prometido.

Las empresas excelentes insisten
en mantener registros exentos de t
errores.
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En Constructora “GOBAR” insisten
en mantener registros exentos de
errores.

SENSIBILIDAD
(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

En una empresa excelente, los
empleados comunican a los clientes .
cuando concluird la realizacion de
un servicio.

Los empleados de Constructora
“GOBAR”, informan con precision a -
los clientes cuando concluird la
realizacion de un servicio.

En una empresa excelente, los
empleados ofrecen un servicio !
rapido a sus clientes.

Los empleados de Constructora .
“GOBAR’, le sirven con rapidez.

En una empresa excelente, los
empleados siempre estan 1
dispuestos a ayudar a los clientes.

Los empleados de Constructora
“GOBAR?”, siempre estan dispuestos
a ayudarles.

En una empresa excelente, los
empleados nunca estan demasiado .
ocupados para responder a las
preguntas de los clientes.

Los empleados de Constructora
“GOBAR”, nunca estan demasiado .
ocupados para responder a sus
preguntas.
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SEGURIDAD
(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

1 2

El comportamiento de los
empleados de las empresas .
excelentes transmite confianza a
sus clientes

El comportamiento de los
empleados de Constructora
“GOBAR?”, le transmite confianza.

Los clientes de las empresas de
excelentes se sienten seguros en .
sus transacciones con la
organizacion.

Usted se siente seguro en sus
transacciones con Constructora |
“GOBAR”

En una empresa excelente, los
empleados son siempre amables f
con los clientes

Los empleados de Constructora
“GOBAR?”, son siempre amables con *
usted.

En una empresa excelente, los
empleados tienen conocimientos .
suficientes para responder a las
preguntas de los clientes.

Los empleados de Constructora
“GOBAR”, tienen conocimientos .
suficientes para responder a las
preguntas que les hace.
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EMPATIA

(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

Las empresas excelentes dan a sus
clientes una atencion
individualizada.

En Constructora “GOBAR” le dan
una atencién individualizada.

Las empresas excelentes tienen
horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes.

En Constructora “GOBAR” tienen
horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes.

Una empresa de excelente tiene
empleados que ofrecen una
atencion personal a sus clientes.

Los empleados de Constructora
“GOBAR’”, le dan una atencién
personal.

Las empresas excelentes se
preocupan por los mejores intereses
de sus clientes.

En Constructora “GOBAR” se
preocupan por  sus mejores
intereses.

Los empleados de las empresas
excelentes, comprenden las
necesidades especificas de sus
clientes.

Los empleados de Constructora
“GOBAR” comprenden sus
necesidades especificas

=
L
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