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Resumen

Este trabajo se realiz6 con la recopilacion de informacion sobre el sector de la
construccion y su modelo de negocio con las empresas constructoras,
especialmente con una empresa que se dedica al disefio planificacién y
construccion de casas en serie a nivel nacional en donde existen empresas tanto
nacionales como extranjeras que se establecen en el mercado guatemalteco.

Al conocer esta empresa constructora se identificé que posee cuatro productos en
el mercado alineado a su giro de negocio, pero no tenia caracterizado e identificado
a sus clientes ya que por motivos del giron de negocio se desconoce y nunca se
habia realizado un estudio, aunque la empresa maneja altos ingresos y la empresa
se cataloga como una empresa grande posee algunas caracteristicas que se
pueden mejorar y pueden explotarse ya que el sector de la construccion esta en
crecimiento econdémico constantemente y siempre existen empresas que entran en

el mercado a raiz de esto surge la siguiente pregunta:

¢, Cual seré el plan de mercadeo para una empresa dedicada al disefio, planificacion

y construccion de proyectos de vivienda a nivel nacional, Guatemala?

La incognita que se presenta y conocer a profundidad y el nivel de competitividad
se realiz6 un analisis de las fuerzas de Porter, el analisis FODA, la matriz BGC y la
Mezcla de marketing mix. Donde también se realiz6 la segmentacion de los clientes
caracterizando al cliente objetivo y explotando un producto que se explotaba con
temporalidad el cual tiene potencial en el mercado tanto publico como privado y es
construccion de obra civil ya que se cuenta con este recurso se determind utilizando
varios métodos de investigacion como lo es el cualitativo con entrevista a
profundidad. Luego de detectar esto se realiza, la propuesta de mercadeo titulada:

"Propuesta de plan de mercadeo para una empresa que se dedica al disefio,

planificacion y construccién de proyectos de viviendas en serie a nivel

nacional, Guatemala"



En el cual se disefid la vision, mision y los valores empresariales los cuales no posee
la empresa y son necesarios para tener un rumbo como empresa y darle forma al
plan de mercadeo propuesto, también se realiz6 la propuesta de la contratacién de
un gerente de mercadeo y el departamento de ventas los cuales son vitales para el
desarrollo de la propuesta, asi mismo se plantearon estrategias del marketing mix
para poder penetrar el mercado y posicionar la empresa como una empresa que se
caracteriza por su actividad en el sector como:

“La constructora innovadora y con el mejor equipo a la disposicion en el mercado
superando sus expectativas tanto en disefio y ejecucién de las obras, utiliza

métodos innovadores en los procesos apoyando el desarrollo de la sociedad”.

Utilizando las estrategias adecuadas y las técnicas acode a sector empresarial,
también se determind los KPI's que ayudan a medir el rendimiento del plan de

mercadeo y el presupuesto de implementacion.

En donde el principal beneficio es incrementar las ventas en un 15% anual y
convertir a la empresa en una empresa lider en volumen de venta y participacion a

largo plazo.



Introduccién

Este estudio tiene como objetivo presentar la investigacién sobre la viabilidad de la
implementacién de un plan de mercadeo para una empresa constructora
guatemalteca, la cual cuenta con mas de veinticinco afios en el mercado fabricando
viviendas en serie en toda Guatemala, caracterizando la industria por su innovacion

en los procesos de construccion y fabricacion de sus obras.

El problema que presenta a la empresa es que no tiene identificado a los clientes, y
no cuenta con un departamento de mercadeo ni de ventas, ya que la forma de
concretar los negocios era por el gerente general y los clientes son recomendados
y posee un limite de clientes. Ya que el mercado es creciente y atractivo para nuevos
empresarios se realiz6 la propuesta de realizar una investigacion con el objetivo
general de entregar una propuesta de plan de mercadeo para dicha empresa como
parte de la metodologia de graduacion de la maestria en mercadeo de la universidad
de San Carlos de Guatemala, el cual cuenta con una estructura de cuatro capitulos

y la propuesta del disefio del plan de mercadeo.

En el primer capitulo se conoce todo el sector y panorama de la investigacion
conjuntamente con antecedentes bibliograficos de trabajos previos para orientar la

investigacion.

En el segundo capitulo se aborda todo el material requerido para la investigacion
con informaciéon de fuentes segundarias, contendida de diferentes autores y

especialistas en la materia de mercadeo.

El tercer y cuarto capitulo, se plantea la pregunta para delimitar y ampliar el campo
de investigacion con informacion de fuente primaria con la aplicacion de una
entrevista a profundidad con la caracteristica cualitativa y el analisis holistico para
presentar la informacién de los objetivos establecidos para la investigacion de



mercado y dar posible respuesta a la incégnita establecida y tentativas respuestas

a las estrategias que ser implementaran en el plan de mercadeo.

En la seccién de las conclusiones y recomendaciones se determinan todo lo
encontrado en la investigacidon y los hallazgos que se encuentran en la investigacion
en sus diferentes objetivos y planteamientos que se requieren para el analisis y su

importancia.

Al final se presenta la "Propuesta de plan de mercadeo para una empresa que se
dedica al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas en serie a
nivel nacional, Guatemala”, y su aplicacion para tener un valor competitivo dentro
del mercado del sector de la construccion en nuestro pais y la potencializacion de

su producto estrella.

CAPITULO |



1. Antecedentes

La actividad econ6mica de las empresas que se dedican a la construccién de
vivienda en Guatemala es muy significativa y se refleja en el Producto Interno Bruto,
ya que el indicador del sector de construccién, muestra la participacibn econémica

constantemente y significativa en el pais.

El &rea de oportunidades es creciente, para las empresas constructoras de vivienda
en Guatemala, por lo cual es importante realizar un plan de mercadeo para las
empresas constructoras, porque su participacion de dicha constructora esta en
constante desarrollo y crecimiento del pais tanto empresas nacionales como

extranjeras.

1.1 El sector Construccion en Guatemala

Este sector contribuye al crecimiento de econdmico de Guatemala existen entidades
gue regulan las actividades de dichas empresas como los gremios y la camara

guatemalteca de la construccion entre otras entidades.

1.2 Camara Guatemalteca de la Construccion

Es una asociacion civil, apolitica y no lucrativa. Desde 1971 se ha conformado por
las empresas constructoras, fabricantes, proveedoras, consultoras, financieras y de

servicios vinculados al Sector Construccion de Guatemala.

Empresas agremiadas que han convertido a la institucion en la entidad
representativa del Sector Construccion de Guatemala a nivel nacional y regional.
Basa su gestién gremial en busqueda del fortalecimiento del Sector Construccion

de Guatemala a través de tres ejes:

1. Incidencia en politicas publicas y privadas

2. Fortalecimiento institucional



3. Servicios al agremiado

La camara Guatemalteca de Construccién en Guatemala esta bien estructura ha
realizado alianzas con empresas nacionales e internacionales en los sectores

publicos y privados con el fin del bienestar comun y desarrollo.

También cuenta con cifras estadisticas del desarrollo macroeconémico y
microecondmicos del sector de la construccion que influyen en dicho sector y su

variacion segun laimagen 1y 2.
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En esta imagen de Camara de Construccion nimero uno (2020), se muestran cinco
indicadores macroeconémicos del sector de la construccion, el primero es la
variacion interanual del crecimiento econémico del sector siendo este segun lo
proyectado del afio 2019 de un 3.5% y en el 2020 con la variacion de 3.1% a 4.1%

esta estimacién se realiz6 antes de la situacion actual del covid-19, y el segundo



indicador de la actividad econémica (IMAE) 2019, nos hace referencia del periodo
interanual de 3.58% promediado anualmente, el indicador del Ritmo inflacionario
total del aflo 2020 es de 4.0% y para el afio 2021 se mantiene por la situacién actual
de la pandemia. El indicador de Ingresos por divisas por remesas familiares desde
el afio 2016 al 2021, en el afio 2020 bajo a en 11 millon y en el afio 2021 se proyecta
la misma tendencia de un 8.5 millones de baja por la recesién econémica mundial,
el ultimo indicador de Crédito Bancario al sector privado, muestra una proyeccion
interanual de afio 2,020 entre 6% y 9% y para el afio 2,021 entre 7% y 10% aunque
se pronostica un mayor incremento segun la tendencia se mantiene entre el 6% y
7% sin tener una mayor variacion. Todos estos indicadores muestran el crecimiento
y la tendencia del sector construccion y su variacion en el comportamiento de la

economica y el mercado.

Fuente: Area de andlisis estadisticos de Construguate con informacion del Banco

de Guatemala
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En la imagen de Camara de Construccion namero dos (2020), se muestran cinco

indicadores que muestran cOmo va evolucionando este sector en la economia, en
el indicador la representacion de la construccion en el PIB, en la economia de
Guatemala es de un 5.5% del PIB Real, aunque en el PIB nacional alcanza impactar

en un 9.8%. en el segundo indicador muestra el crecimiento anual del sector



Construccion del 2014-2020, mostrando que para el afio presente bajo, aunque los
afos anteriores estaban en recuperacion, en el tercer indicador muestra como para
el aflo 2019 como namero de empleados del sector representa un 7.5% equivalente
a 520,190 guatemaltecos laborando en este sector segun datos ENEI 1-2019. En el
cuarto indicador nos muestra los metros cuadras de construccion autorizados del
afo 2019 con 2.87 millones de metros cuadrados construidos. Y el ultimo indicador
muestra la ejecucién presupuestaria del gobierno ha ejecutado 6.58% en proyectos
de infraestructura mientras que el ministerio de comunicacion y vivienda solo ha
ejecutado a febrero un 0.63% de lo asignado, es asi como se muestra que el sector
de la construccién a nivel nacional ante la presente pandemia mundial ha contraido
muchos indicadores, pero también después de esta situacion se ver un cambio por

diferentes sectores econdémicos que contribuyen al crecimiento de este sector.

1.2.1 Vivienda social

Existe una Iniciativa de Ley Interés Preferencial para el Acceso a la Vivienda (LIP)
impulsada por Camara Guatemalteca de la Construccion a través de su gremial
Anacovi y los MUVIS, son buenas opciones para la reduccién el este déficit de
vivienda que sobre pasa el 1.5 millones de unidades habitacionales, contintia siendo
una preocupacion y ante ello, también se avecina una marcada tendencia en
proyectos de vivienda social dentro de la ciudad, en donde se espera mas de 100

proyectos para los préximos dias.

Estos son proyectos que se caracterizan por ser de poca altura, sin elevadores y en
algunos casos con estacionamientos Unicamente para motocicletas. El plus serian
los precios y las facilidades de acceso a créditos para su adquisicion. Para los
desarrolladores que impulsan este tipo de obras, la Municipalidad ya ofrece algunos

incentivos.



1.2.2 Clasificacién de empresas:

La clasificacion de las empresas MIPYME en Guatemala, se encuentra contemplada
en el Acuerdo Gubernativo 211-2015 de fecha 21 de septiembre de 2015. En este
se estipula que el tamafio de las empresas tendra como variables el nUmero de
trabajadores y las ventas anuales expresadas en salarios minimos de actividades

no agricolas.

1.2.3 Funciones de las compafiias constructoras

1. La edificaciobn y la creacion de infraestructura es una técnica de la
construccion. En las cuales también se apegan las restauraciones
urbanisticas y la rehabilitacién de infraestructuras.

2. Las constructoras realizan todo tipo de construccion, ya que disponen de
recursos de mano de obra calificada como de la infraestructura adecuada.

3. Realizan estudios sobre las condiciones que posee el suelo y pueden decidir
gué tipo de material se implementa en la construccion.

4, La funcion de la compafia constructora al ser aprobado el proyecto de
construccion, se inicia con la obra, ejecutando el plan de construccién y sus

diferentes variables que lo pueden afectar.

Los tipos de obras que realizamos las constructoras son las siguientes:

° Construccion Residencial

° Construccion Comercial

° Construccion Industrial

° Construccion de Obras publicas
° Construcciones Institucionales
° Reformas de farmacias

° Reformas de todo tipo.

1.3 Antecedentes de la empresa.



La empresa nace en el afio de 1,994 con valores y principios familiares, siendo la
primera empresa guatemalteca utilizando tecnologia innovadora como lo era la
formaleta mecano e impulsaron la construccion de viviendas industrializada a través
del tiempo siguen innovando con tecnologia como bill (concreto transparente)

combinada con las tendencias y modas en el area de construccion.

En el sector abordado la empresa constructora ha diversificado sus productos tanto
en su recurso humano, como equipo y herramientas esto permite siempre estar en
la vanguardia del mercado desde un trabajo de pavimentacion hasta la fabricacion
de proyectos de viviendas en serie, comprometida con los clientes, tanto en el sector
privado como el sector publico teniendo cobertura y presencia en todo lo referente

a la edificacion.

Ha construido alrededor de 35 proyectos exitosos y mas de 12,000 unidades
habitacionales entregada desde hace 25 afios, en su trayectoria ha logrado obtener
reconocimientos por su excelente labor, siendo galardonada en la categoria de
empresas constructoras por el nUmero viviendas construidas y aseguradas a través

del sistema FHA, cinco veces consecutivas con el Tikal de Oro.

Es una empresa individual, ubicada en el Km 21.5 Carretera a El Salvador,
Guatemala, C.A. el tamafio de la empresa es grande segun el Acuerdo Gubernativo
211-2015 donde indica que, si la empresa cuenta con mas de 200 empleados y su
sueldo minimo se de Q15,420.00 y supera las ventas anuales en la cual esta
empresa cuenta con mas de 501 a 1.000 empleados, su especializacion es el sector
de la construccién precisamente en la fabricacidén de vivienda en serie y encofrado,

posee su propio sitio web.

La cultura organizacional, estd basada en el valor de los colaboradores, para apoyar
en su realizacién profesionalmente y personal generando resultados positivos y
diferentes en cualquier area de su vida. Se presta atencion a los aspectos del
recurso humano que estén comprometidos y apasionados con el trabajo que
realicen para no desafios si no oportunidades en todas las actividades que realice

y sumamente.



Proyectos exitosos realizados

° Condado de las Fuentes, construccion de 1,400 viviendas en 5 modelos
diferentes, construidas con concreto armado con formaleta de aluminio,
ubicadas en Zona 18, Ciudad de Guatemala.

° Portal San Isidro Ill, construccién de 287 viviendas en 4 modelos diferentes,
construidas con Mamposteria reforzada y lozas de concreto armado,
ubicadas en Zona 16, Ciudad de Guatemala.

° Altos de San Nicolas, construccion de 718 viviendas en 6 modelos diferentes,
construidas con concreto armado con formaleta de aluminio, ubicado en
Carretera Mataquescuintla, San José Pinula.

° Fuentes del Valle San Miguel II, construccién de 403 viviendas en 5 modelos
diferentes, construidas con concreto armando con formaleta de aluminio
ubicados en San Miguel Duefias, Sacatepéquez.

° Brisas del Norte, construccion de 320 viviendas en 2 modelos diferentes,
construidas con concreto armado con formaleta de aluminio, ubicadas en
Zona 18.

Sus valores son:

° Confianza

° Lealtad

° Compromiso

° Puntualidad

° Profesionalismo
° Eficiencia

Esta empresa es mas que construccion, cree que el hogar es la base fundamental
para el desarrollo de la sociedad. Por ello apoyamos a desarrolladores a realizar
proyectos eficientes, rentables y competitivos; facilitandoles la experiencia de

construir.

Son cuatro los principales productos que tiene la Empresa constructora:



Disefio, Planificacién y Ejecucion de fabricacion de viviendas en serie.
Construccion de obras civiles y urbanizacion de espacios.

Fabricacion de estructuras metalicas e instalacion de los mismos.

P w0 NP

Proveedor de materiales de construccion.

1.4 Antecedentes académicos

(Guerra, 2012) en su proyecto de graduacion para obtener el titulo de master en
direccion de empresas constructoras e inmobiliarias, titulada “PLAN
ESTRATEGICO PARA LA DIVERSIFICACION DE CONSTRUCTORA CODICO,
S.A. AL SECTOR INMOBILIARIO LA REGION DE GUALAN, ZACAPA DE
GUATEMALA”, de la Universidad Politécnica de Madrid, & la Universidad del Istmo,
Guatemala, 2012. Problematica presente es que la constructora CODICO, S.A. esta
en nimeros rojos y necesita mejorar los servicios y productos al cual tiene como
objetivo crear un plan estratégico para contrarrestar los efectos negativos, con la
metodologia de marco tedrico conceptual, metodologias de investigacion, entre
otras, los resultados es poder incursionar en otros servicios del mismo sector
inmobiliario y con ello mejorar, concluyendo con los indicadores econdémicos de la
empresa con numeros positivos. La recomendacion es diversificarse para idear un
plan estrategia de marketing adecuada, para ser competitivo y generar beneficios
para una empresa. Asi mismo poder ser especialista en segmentar, caracterizar e
identificar a nuestros clientes y clientes potenciales para poder dirigir se a un canal
de distribucion en especifico.

(Thesing, 2017) en su tesis “Marketing para empresas Constructoras” para obtener
el titulo de Master en mercadeo, de la Universidad Torcuato di Tella, de la ciudad
autonoma de buenos aires, 2017. Para que las empresas constructoras se
desarrollen en su industria es igual que cualquier otro sector con ineficiencias y
oportunidades que hay que buscar, Se debe tener claro a que clientes apuntar,
siendo el norte la rentabilidad de las empresas. Para ello se debe contar con un
adecuado sistema de analisis a partir de una correcta segmentacion y recoleccion

de datos de los clientes. Empleando modelos de célculo del valor de los clientes, la



10

empresa podra estratégicamente usar sus recursos de marketing. Esta tesis
pretende mostrar y entender cuéles de las actuales técnicas de marketing orientado
al cliente mejor se adaptan a las empresas constructoras de la argentina. La
investigacién se llevéd a cabo por medio del estudio de caso de la empresa Thesing
Construcciones y el andlisis de entrevistas a directores de Empresas Constructoras
privadas de la Provincia de Buenos Aires de tamafio ente 50 y 500 empleados. Entre
los principales resultados hallados estan el no uso de una metodologias y teorias

de marketing empleadas cominmente en entornos de empresas de servicios.

(Corvalan 2017) en el trabajo de fin de Master titulado “Plan de negocios para la
creacion de empresas constructora en chile” previo a obtener el titulo de Master en
planificacidén y gestion en ingenieria civil, de la Universidad Politécnica de valencia,
Chile, 2017. Se abordd un analisis completo del Pais y sus regiones, dando a
conocer algo de su historia econémica durante los dltimos 10 afios, pasamos por
sus tres crisis mas importantes, las cuales formaron la base de sus modelos
econdmicos, abriendo el mercado, aumentando las importaciones y exportaciones,
reactivando sector de la industria nacional debilitando y logrando nexos con
importantes naciones extrajeras, que entregaron un empuje al crecimiento del pais
la actividad econ6mica mas beneficiadas por nuestro modelo econémico es la
construccion, actividad necesaria y complemento de otras industrias, para concluir
se analiz6 el plan de negocio, en base a las variables y métodos del plan econémico-
financiero, con una vida util de 5 afos, se ha observado que la viabilidad de la
empresa es clara, por lo cual podemos concluir que nuestro negocio es rentable

segun el entorno de la industria.

(Aragon & Otero 2018) definen en su trabajo final con el titulo “Plan estratégico de
Mercadeo y venta de la constructora Marval S.A. Sucursal Cali 2018-2021" previo a
obtener el titulo de Magister en Administracion de la Universidad del Valle facultad
de ciencias de la administracion, Maestria en administracion, Santiago de Cali 2018.
Para la elaboracion del plan estratégico de este trabajo de graduacion se tiene en
consideracion los objetivos siguientes: (1) Analizar el entorno y las dimensiones que

influyen en el desarrollo de las estrategias competitivas de la organizacion, (2)
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Elaborar el estudio del sector de la construccion enfocado en los estratos donde la
organizacion tiene presencia, (3) Hacer el estudio de referenciacion para conocer la
competencia de la organizacion, (4) Analizar la situacion interna de la organizacion
e identificar factores de mayor impacto sobre las estrategias de mercadeo y ventas,
(5) Formular el direccionamiento estratégico para el area de mercadeo y ventas, (6)
Formular el plan de accién de mercadeo y ventas con indicadores de gestion. La
metodologia propuesta incluye tres fases que incluyen el andlisis documental, el
diagnéstico y el disefio del plan estratégico. En conclusion, se debe tener claro el

estudio para poder disefiar el plan estratégico y lograr el éxito.

(Tamayo, 2019) Determina en su trabajo final “Mobiliario a un clic: Actitudes,
motivaciones y atributos mas valorados por los usuarios a la hora de comprar
mobiliarios para el hogar de forma online en la ciudad de medallin” previo a obtener
el titulo de Maestria en mercadeo de la universidad de EAFIT de medallin, Colombia,
2019. Busca saber cuéles son las actitudes y las motivaciones del consumidor hacia
la compra online de mobiliario, asi como identificar los atributos mas importantes
gue tienen en cuenta a la hora de comprar estos productos. Para abordar estos
objetivos se propone una investigacion cualitativa con entrevistas a profundidad,
enfocada en hombres y mujeres entre los 25 y los 40 afios de los estratos 4,5y 6
gue residen en la ciudad de Medellin, ya que estas representan el mayor mercado
de la empresa en la actualidad. Los resultados de esta investigacion ayudaran a la
configuracion de esta propuesta de negocio, que busca estructurarse en los
proximos afos en el crecimiento tanto en la empresa como en el mercado para que
se desarrollen e implementen los planes de marketing; en conclusion, al ejecutar
adecuadamente los planes se tendra mayor participacion en el mercado y sera mas

competitivo ante los rivales existentes y la cobertura de compras online.
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CAPITULO II

2. Marco Teorico

2.1 Marketing

El marketing no es mas que solo la relacién, entre empresas y clientes
consumidores, sino también la utilizacion de estrategias para conectar con los
clientes mediante los planes estratégicos, que logran cumplir esta funcion,

reduciendo riesgos de fracaso al introducir nuevos productos o innovando los
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productos existentes, logrando ventajas competitivas identificando las necesidades
de los segmentos para tener éxito en los métodos ejercidos y realizando una

planificacion para llegar a lo esperado en las metas.

Los objetivos que persigue el marketing pueden clasificarse en categorias segun los
fines a que se oriente como primordiales entre esta clasificacion se encuentren dos
clases: ElI marketing comercial o lucrativo y el marketing no comercial sin fines de
lucro. “A lo largo de los afios el marketing ha ido evolucionando pasando por tres
fases en los cuales las empresas deciden usar una de ellas segun su interés y lo
que buscan”. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012, p.19). Esto es valido por que el
marketing integral se puede concentrar en: Marketing en el Producto, Marketing en
el Consumidor y Marketing en los Valores. Para este trabajo se implementara el
marketing de producto y servicios, ya que se aplica a las constructoras que ofrecen

productos y servicios a los consumidores las otras dos opciones no son adecuadas.

2.2 Marketing Estratégico vrs Marketing Operativo

Para comprender esta diferencia entre marketing estratégico y marketing operativo,
se debe comprender, que el marketing estratégico, se encarga del andlisis y la
seleccion de estrategias que se implementar en el proceso y el lapso de tiempo
correspondiente de cinco afios a mas afos. A diferencia del marketing operativos,
gue tiene como prioridad encargarse de la ejecucién y el control del plan de
marketing con las estrategias ya establecidas y su periodo de tiempo para la
ejecucion es menor a tres afios. Por otro lado, el Marketing Operativo, es mas
agresivo y visible, “Su eficacia, sin embargo, dependera de la calidad de las
elecciones estratégicas, y la calidad de las elecciones de estrategias fijadas
previamente, Viene a ser el brazo comercial de la empresa en su contribucién al
logro de objetivos” (Sainz de Vicufia, 2014, p.39). Considerando esta definicion se
deja claro que el marketing operativo, es lo que se espera implementar después de

implementar el marketing estratégico, ya que el marketing operativo se encarga de
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la ejecucion y el control, teniendo en consideracion esto, se debe de implementar

ambas para ser eficientes.

2.3 El plan estratégico de marketing

Para elaborar el plan estratégico de marketing, primero se tiene que tener elaborado
un plan estratégico de la compafiia. Ya que al poseer un plan estratégico de
marketing y al ser un plan debe se plasma en documento, donde se describe
detalladamente los objetivos que se desean alcanzar por la compafiia y las acciones
estratégicas que se deben implementar y los planes que se utilizardn con respecto

a los recursos fisicos y econdmicos entre otros (Fisher & Espejo, 2020, p. 40).

La misidbn es muy importante ya que cada plan estratégico de marketing debe
considerarla no importando el sector econédmico en la cual la compafia se
desarrolle, ya que es fundamental para desarrollar las funciones operativas. A

continuacion, algunos beneficios que se pueden mencionar:

° No se actuara sin saber que ocurre en el entorno.
° Se toma en cuenta, toda la informacion relevante relativa al entorno de la

compaiiia y el sector econ6mico que pertenezca.

° Las acciones se efectuaran de forma coordinada.

° Se ajustara la estrategia de marketing a nivel interno y externo.

° La comunicacion del personal de forma interna de la empresa es fluida.

° Las acciones realizadas se realizaran de forma efectiva y coordinada a los
objetivos.

° Se tiene presente los factores que afectan el futuro y las metas.

° Los indicadores ROI o retorno de la inversiébn son mejores y alcanzables.

El plan estratégico de marketing posee cualidades y detalles que se deben realizar
para la preparacion y contenido del mismo a continuacion, se presenta una guia de

la estructura del plan:
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El analisis de la situacion.
Los objetivos de marketing.

El posicionamiento y la ventaja diferencial.

P w0 NP

La descripcion de los mercados meta hacia los que se dirigiran los programas

de marketing.

o

El disefio de la mezcla de marketing.

La evaluacion y control constante de cada operacion planificada.

2.4 Analisis de la situacion

En esta parte se incluye normalmente un andlisis de las fuerzas del ambiente
externo, los recursos internos, los grupos de consumidores que atiende la
compafia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del
desempeiio de marketing. Ademas, se identifica y evalla a los competidores que
atienden a los mismos mercados (Fisher & Espejo, 2020, p. 45). Muchas empresas,
suelen incluir en esta parte un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas). Y también la aplicacion de la matriz BCS, sobre el estudio
del exterior en referencia a los productos, también existe el analisis PESTEL, y otras
herramientas que nos permiten el diagnostico, pero para efectos de la investigacion
de este trabajo solo utilizaremos dos, que se adecuan al entorno de analisis.

2.4.1 Matriz FODA

Existen diferentes herramientas para analizar la situacién de una organizacion entre
ella tenemos la matriz de FODA sus siglas estan descritas a continuacion la letra F
representa las fortalezas, la letra O representa las Oportunidades, la letra D
representa las debilidades y la letra A representa las amenazas. “El modelo de
FODA inicia con la evaluacién de las amenazas, porque en muchas situaciones una
compafia emprende la planificacion estratégica por una crisis, problema o amenaza

percibidos” (Weihrich, Cannice & Koontz, 2017, p.150). Por tal motivo se necesita
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hacer una matriz que nos ayude a comprender el entorno en que se encuentra la

empresa.

Con los resultados del estudio de FODA de la matriz podemos idear y
proponer soluciones mediante la planeacién estratégica acorde a los objetivos

considerando el entorno tanto interno como externo de las compafiias.

1. La estrategia DA tiene como finalidad buscar minimizar las debilidades y
amenazas.
2. La estrategia DO tiene como finalidad intentar minimizar las debilidades y

maximizar las oportunidades.

3. La estrategia FA aprovecha las fortalezas de la organizacion para reducir y
ocuparse de las amenazas existentes.

4. La estrategia FO, con las fortalezas de una compafia trata de aprovechar las
oportunidades y es la mas acertada si se cuenta con mucha fortaleza en la

organizacion.
2.4.2 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Esta matriz de portafolio siempre se usa para conocer la participacién de los
productos de una organizacion. “La matriz BCG se utiliza para observar la forma de
coémo estan constituido; un grupo de productos y/o marcas” (Kotler & Armstrong,
2012, pp.55-56). Aunque su aplicacion sigue en vigencia, se le critica que su
caracter es “Retroactivo”, vale decir, se enfoca en la situacion actual, y no hacia el
futuro. Mediante esta matriz se determina la calidad de producto y su rotacién y

aceptacion por el mercado es muy dindmica y concreta comparando indicadores.

2.4.2.1 Producto Estrella
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En la matriz BCG los productos estrella tienen un alto crecimiento y una alta
participacion de mercado. Son grandes generadores de liquidez, y se encuentran
en un ambiente dindmico, por lo cual es importante prestarles la atencién necesaria.
Ademds, necesitan una inversién constante para consolidar su posicion en el
mercado y asi volverse un producto maduro, que pasaria ser un producto vaca. Sin
embargo, en aquellos mercados que estan constantemente sometidos a la
innovacion tecnoldgica, los productos estrellas pueden acabar transformandose
finalmente en productos perros, dado que, aun invirtiendo grandes cantidades de

recursos, los competidores pueden sacarlos fuera del mercado.

2.4.2.2 Producto Interrogante

Son productos con un crecimiento elevado, pero con una participacion débil en el
mercado. Al encontrarse con un alto crecimiento, normalmente requiere de altas
inversiones financieras, pero al tener una escasa participacion en el mercado los
ingresos que genera son bajos. En este punto de la matriz BCG se recomienda
reevaluar la estrategia, puesto que absorben grandes cantidades de recursos y no
siempre evolucionan positivamente. En esta fase, este tipo de productos o de
Unidad Estratégica de Negocio pueden evolucionar y convertirse en productos

estrella o por el contrario en productos perro.

2.4.2.3 Producto Vaca

Se trata de productos con una alta cuota de mercado y una baja tasa de crecimiento,
lo cual se traduce en productos ya maduros totalmente consolidados en el sector.
Los productos vaca constituyen principalmente una fuente generadora de caja para
la empresa ya que la cantidad de inversion que requieren es relativamente baja. Se
recomienda emplear el efectivo generado en desarrollar nuevos productos estrella

gue puedan convertirse en el futuro en nuevos productos vaca.
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2.4.2.4 Producto Perro

Tiene un bajo crecimiento en el mercado y también una baja cuota de mercado.
Estos productos no son nada recomendables para la empresa, puesto que
consumen costes fijos, pero aportan poco o nada a cambio. Es sugeridle valorar su
eliminacién de la cartera de productos, dado que pueden llegar a dar resultados

negativos.

2.4.3 Posicionamiento

Dentro del ambito del marketing, en relacion al posicionamiento, ninguno de los
famosos y tradicionales autores lo pueden pasar por alto. Asi, encontramos que
Kotler (2000, 337), seiala que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta
e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la
mente del publico objetivo. Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004, 287),
el término posicionamiento del producto es el sitio que el producto u ofrecimiento
ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con atributos importantes que

se comparan contra los ofrecimientos de los competidores.

La nocion de posicionamiento comprende y consideraciones tanto la competitividad
como las necesidades de cliente. Por ello, el enfoque propone que el
posicionamiento no es un hecho aislado y que competa solo al &rea de marketing,
porque dependiendo de cudl es el posicionamiento de nuestro producto/marca o
empresa, podremos desarrollar, por ejemplo, una estrategia de penetracion de
mercados, una de diversificacion o si se gusta una de integracion; ello sera poco
menos que imposible si previamente se desconoce el posicionamiento actual. Todo
esto, porque el posicionamiento del producto es una decisibn tomada por la
compafia para tratar de lograr una imagen de marca definida en relacién con los
competidores dentro de un segmento de mercado (Hawkins, Best y Coney 2004,
326).
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2.4.4 Segmentacion

Cuando tenemos el conocimiento de quien es nuestro cliente y competidor,
podemos tomar decisiones como a que clase o grupo de clientes a enfocarnos. “Los
segmentos de mercado son diversos grupos de clientes de un mercado que se
pueden diferenciar entre si con base en sus diferentes y demandas especificas” (Hill
& Jones, 2009, p.44). Para esto necesitamos saber el comportamiento de los
consumidores, y poder ajustar las politicas internas de las organizaciones, al realizar
una segmentacion clara, se adquieren ventajas para llegar a los consumidores con

nuestra propuesta de valor al grupo seleccionado.
Para concretar una segmentacion efectiva hay que conocer algunos detalles como:

e Influencia en toma de decisiones en la compra.
e Grado de lealtad.
e La cultura sobre el producto.

Existen otros detalles a considerar, pero estos son ejemplos para poder optimizar y
enfocar nuestros esfuerzos y proponer estrategias sobre el plan estratégico de
marketing para esto es necesario tener criterios puntuales de los requerimientos de

nuestros objetos de estudio en este caso segmentacién por mercado.

2.4.4.1 Criterios para segmentar un mercado

Para la realizacion de segmentar un mercado, es necesario tener un criterio estricto
sobre qué caracteristicas se deben tomar en cuenta para la industria estas son

algunas caracteristicas que se deben contemplar y agrupar (Fisher & Espejo, 2017,
p. 9):

e Usuarios finales.
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e Necesidad de los usuarios.
e Tasa de uso.
e Sensibilidad a la mercadotecnia.

e Ubicacioén geografica.
2.5 Objetivos de Marketing

Los objetivos en los planes y estrategias de marketing tienen que ser alcanzables y
acordes al plan que se genere teniendo claro que estrategia se utilizara después del
analisis y diagnostico de la situacion que se presenta. Los “objetivos de marketing
a determinar, debemos hacer mencién a que estos objetivos siempre se supeditan
a los objetivos estratégicos del plan estratégico generalmente de la empresa, al ser

el plan de marketing parte del plan estratégico” (Cultura de Ediciones, 2002, p. 156).

También los objetivos tienen que ser no solo alcanzables si no medibles y concretos,
orientados en la participacion del mercado. Entre algunos objetivos podemos

mencionar:

e Porcentaje de participacion en el mercado.
e Elvolumen de ventas.

e Su rentabilidad

e Su cobertura en distribucion

e Laimagen del producto/ empresa, etc.

Los objetivos si deben ser claros y acordes a las empresas o compafiias para poder
ser alcanzables y establecer limites. “El objetivo en mercadotecnia es satisfacer las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, buscando ganar mercado
y generar riqueza” (Fisher & Espejo, 2017, p. 10). Aunque los objetivos siempre son
los mismos crear consumidores y vender la idea de necesidades siempre se tienen
gue establecer para tener un rumbo claro. Ente algunos valores organizaciones de

la empresa se encuentra la ética y metas sobre los cuales a continuacion veremos.
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Para esto es necesario conocer y pautar con el encargado de la empresa sobre el
trabajo de campo que se necesita averiguar y sobre qué entidad organizacional se

implementara el plan estratégico de marketing.

2.5.1 Metas

La meta en mercadotecnia es muy ligada a la satisfaccion de los consumidores ya
que teniendo una mision, objetivos, éticas y la misma meta los exige. “La meta no
solo es hacer llegar los productos a los consumidores, sino que ademas debe
continuar adaptandolos y modificandolos con el fin de mantenerlos actualizados, de
acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor” (Fisher &
Espejo, 2017, p. 11). Teniendo claro la meta es mas facil la aplicacion ya que si
realizamos un estudio de mercado nos ayuda a enfocarnos en todas las variables

para poder cubrir sus deficiencias a favor.

2.6 La planeacion estratégica

La planeacion que se desarrolla en una organizacion, es importante considerando
gue se tiene que iniciar de algo particular en lo cual se debe sustentar y tener la
direccion en correcta, y el deseo para alcanzar.

La importancia que trasmite la planeacion estratégica, “es sobre el recalcamiento
del hecho real, que existe sobre todos los productos y servicios que no poseen las
mismas estrategias natural. Primero se deberia elaborar el plan estratégico, y
establecer el rumbo que tomara el plan de mercadeo” (Luther, 1992, p.3). Dicho
rumbo se debe establecer generalmente con un lapso de tiempo que se periodiza
de un afo a cinco afos dependiendo de la particularidad del caso, que se

implemente en la organizacion.
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Se deben consideran todos los elementos, que poseen la empresa para poder asi
utilizar estas ventajas para alcanzar las metas. Las capacidades que presenta el
marketing cambiante se catalogan como “El proceso de crear y mantener una
congruencia estratégica entre las metas y capacidades de la compafia y sus
oportunidades” (Bricefio, 2016, p.75). Es muy importante para la planeacién
estratégica adquirir suficiente informacidbn que mejore las condiciones que
contribuyan, para alcanzar las metas proyectadas. La Planificacion Estratégica
cumple con una finalidad, de ejecutar el plan para producir y realizar cambios en la

cultura interna de la compafia y los mercados.
2.6.1 Estrategia de Marketing.

La palabra estrategia se relaciona estrechamente con las actividades militares, pero
también es conocida en el Ajedrez y no es mas gue el conjunto de planes que se

tiene para predecir o anticipar a la reaccién del adversario o competidor.

Las estrategias ofrecen una estructura para orientar el pensamiento y la accién. Sin
embargo, su utilidad en la practica y su importancia para orientar la planificacion si
justifican la separacion de las estrategias como un tipo de plan con fines de analisis.
(Koontz & Weihrich, 1990, p.72).

Las estrategias de marketing se deben de plantear después de un minucioso estudio
para evaluar la competitividad del producto o de la misma industria de la compafiia
considerando que si se aprueba una estrategia se implementara de forma

inmediata. Para lo cual se pueden mencionar algunas estrategias:

Si la compafia es grande en la industria puede ser que se implemente una

estrategia como:

e Lider

e Competencia
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e Seguidor

Pero a continuacion también se puede clasificar por el tipo de producto lanzado en
el mercado y su nivel de aceptacién para proponer una nueva estrategia para
competir en el mercado y realizar una estrategia adecuada ante los lideres,

competidores o seguidores. Entre esa pueden ser:

e De rodeo
e De guerrilla

e De frente

Teniendo como base estas estrategias se puede realizar un plan de estrategias para
el cumplimiento de los objetivos de la compafia, apoyandose de lo que nos
proporciona la organizacion, aunque hay muchas mas estrategias entre las cuales

se pueden mencionar a las fuerzas de Porter, que a continuacion se abordara.

2.7 Fuerza de Porter

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por
medio del cual se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia,
cualquiera que sea el giro de la empresa. Segun Porter (citado por Matias, 2015) Si
no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el
mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una
estrategia competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que
ademas también te da acceso a un puesto importante dentro de una empresa y
acercarte a conseguir todo lo que sofaste. Las 5 fuerzas de Porter son una de las
herramientas de marketing mas usadas en todo el mundo y estan pensadas para
dar un apoyo a los negocios y las empresas que quieran conseguir sacar el maximo

rendimiento a su empresa en un buen tiempo.
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La primera de las fuerzas es la existencia de los productos que pueden sustituir el
nuestro. Este es uno de los factores que mas competencia produce. En este caso

se puede tener que incluso reducir el costo.

La segunda fuerza es la rivalidad. Si nuestra empresa cuenta con pocos productos
en el sector, la rivalidad que tendremos serd muy baja, sin embargo, si lo que
ofrecemos es un producto que ofrecen muchas mas empresas — que son los que

suelen ser de alta demanda- la rivalidad serd muy superior.

La tercera fuerza es la de la amenaza de los nuevos competidores. Aqui es donde
realmente nos medimos con otras empresas para poder ver si nuestro producto
realmente es rentable o no. Ademas, podemos medir el atractivo que tenemos con

los clientes al ponernos cara a cara con otras empresas.

En lo que se refiere a la cuarta fuerza, nos encontramos en la negociacion con el
intermediario, que son los proveedores, lo cual requiere que le prestemos un poco
mas de atencion, ya que son los que realmente saben donde esta la rentabilidad en

el sector.

En dltimo lugar, nos encontramos con la quinta fuerza, la cual nos habla de la
negociacion directa con los clientes. Esto hace que podamos ver si realmente
estamos llegando a los clientes y cudl es el grado de dependencia o lealtad de ellos

con nuestros productos.

2.7.1 El disefio de la mezcla de marketing

Cuando se disefia la mezcla de marketing se deben considerar factores como es el
estudio de mercado aplicado para poder contar con informacién veraz y oportuna.
“Mezcla de mercadotecnia. Oferta completa que propone una organizacién a sus
consumidores y que incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y promocion”

(Vega & Callado, 211, p.18). Con esto podemos idealizar estrategias respecto a las
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cuatro “P” y orienta a plan estratégico de marketing en las cuales a continuacion se

menciona cada “P”.
e Producto

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas
empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la reputacion del
vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea. Asi pues, en esencia el publico compra, mucho méas que una simple serie de
atributos fisicos cuando adquiere un producto. Estd comprando la satisfaccion de

sus necesidades en forma de los beneficios que espera recibir del producto.
Las fases del ciclo de vida de un producto son:

1. Lanzamiento
2. Crecimiento
3. Madurez

4. Declive
e Precio

Es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer
una necesidad que se requiere para adquirir un producto. El precio es un factor
significativo en la economia, la mente del consumidor y en las empresas
individuales. El precio influye en la asignacion de los recursos y constituye un factor

muy importante para alcanzar el éxito en marketing.
e Plaza

Se define como el medio usado para hacer llegar el producto al consumidor.
Considera el manejo efectivo del canal de distribucion debiendo lograrse que el
producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas.
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e Promocion

Disefio y administracion del elemento de la mezcla de marketing para informar y
persuadir a los clientes actuales y potenciales, y mantenerse en su mente. La
promocion es basicamente un intento de influir en el publico. Mas exactamente, la
promocién es el elemento de la mezcla de marketing de una organizacién, que sirve
para informar, persuadir, y recordarle al mercado la existencia de un producto y/o
su venta, con la intencion de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento

del receptor o destinatario.

Para establecer una mezcla de marketing de debe conocer el mercado por lo que

es aconsejable realizar una investigacién de mercado que a continuacién se detalla:
2.7.1.1 Investigacién de mercados

La American Marketing Association (citado por Malhotra, 2008) propone la siguiente
definicion formal de la investigacion de mercados: La investigacion de mercados es
la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al publico con el vendedor
mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades
y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de
marketing; para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprension
como un proceso. La investigacion de mercados especifica la informacién que se
requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, vy
comunica los hallazgos y sus implicaciones. Por ello es necesario siempre realizar

una investigacion y calcular el mercado con el nivel de aceptacion que se presente.

2.8 La evaluacion y control constante de cada operacién

planificada

2.8.1 Control estratégico
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Para realizar los controles estratégicos es necesario tener un patrén y lineamientos

para realizarlos acordemente.
Para desarrollar el control estratégico, se deben considera cuatro variables que son:

1. Establecer los objetivos

2. La medicion de los resultados
3. La evaluacion de resultados
4. Aplicar acciones correctivas

Toda empresa o institucion deberia implementar el proceso de control estratégico,
ya que permite determinar si efectivamente su nivel de desempefo alcanzado
coincide con el nivel de desempefo esperado. “El control es la funcién
administrativa que vigila y evalla las actividades y los resultados alcanzados a
efectos de asegurar que la planeacion, la organizacion, y la direccion tengan éxito”
(Bricefio, 2016, p.213). El control estratégico funciona en el nivel corporativo; los
controles tacticos, en el nivel intermedio; y los controles operacionales, en la base
de la organizacion, cada proceso lleva un estricto control para medir el
funcionamiento por ello también es aconsejable llevar el control de plan de

marketing para que se evalué los procedimientos ejecutados.

2.8.2 Control de plan de marketing

Es necesario tener un control del plan de marketing, en especial sobre el nivel
competitivo de la empresa en su entorno y como va operando con el analisis de su
perdida y ganancia, ya que esto permite controlar la direccion que toma el plan
estratégico de marketing y seguir tomando las decisiones que sean necesarias. “El
departamento de marketing definira los criterios y aspectos a controlar de los
presupuestos y control de gestion del cumplimiento del presupuesto monetario, (...).

Bajo la supervision del director general” (Cultura de Ediciones, 2002, p. 162).
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Partiendo de esto es necesario realizar un presupuesto adecuado y acorde a los

medios de accion del plan de marketing.

Se debe considerar de suma importancia el potencial de los errores y fallas en la
implementacién del plan de mercadeo, estratégicamente se organiza el sistema de
control del Marketing que ayude a la organizacion (Empresa), determinar los
problemas y su magnitud. La continuidad de analizar las actividades es detectar los
procedimientos adecuados para poder desarrollar y evitar malas practicas y
ejecuciones para poder valorar los resultados y conocer la rentabilidad de las

acciones individuales.
Existen tres tipos de control:

e Tardio.
e Preventivos.

e Correctivos.

Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una

de las acciones propuestas.

Para entrar en contexto con el plan estratégico de marketing se debe conocer y
entender cuales son las funciones y como realiza sus actividades, para poder

orientar todos los esfuerzos y centrarse en la compafiia.

CAPITULO Il
3. Metodologia
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3.1 Definicién del problema

El Gerente General de la empresa dedicada al disefio, planificacién y construccion
de proyectos de vivienda a nivel nacional, al ver los cambios que sufren los modelos
de negociacion, comercializacion e innovacion durante los ultimos 25 afios, esta
motivado para fortalecer e incrementar su participacion en el mercado, por lo que
considera necesario poder contar con alguna herramienta que le permita alcanzar

el crecimiento e innovacion que caracteriza a esta empresa.

Por lo tanto, para abordar esta motivacion el Gerente General se hace la siguiente

pregunta:

¢,Cual seré el plan de mercadeo para una empresa dedicada al disefio, planificacion

y construccion de proyectos de vivienda a nivel nacional, Guatemala?

3.2 Objetivo General

Siguiendo con la definicion y delimitacion del problema planteado y para darle
respuesta al cuestionamiento realizado para alcanzar el objetivo general. Que
corresponde a la entregar de la "Propuesta de plan de mercadeo para una
empresa que se dedica al disefio, planificacion y construccion de proyectos

de viviendas en serie a nivel nacional, Guatemala 2020"

3.3 Objetivo Especifico

Para alcanzar el objetivo general, en congruencia con la definicion y delimitacion del
problema se plantearon cinco objetivos especificos, los cuales, se presentan a

continuacion:

e Identificar la percepcién competitiva.

e Establecer el grupo objetivo de la empresa.
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e Establecer los objetivos de mercadeo.
e Establecer las estrategias

e Establecer la inversion
3.4 Diseno Utilizado

Para alcanzar los objetivos especificos uno planteados se disefid y utilizo

entrevistas a profundidad acorde a la metodologia cualitativa.

3.4.1 Objetivo especifico uno:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para el analisis relacionado con

la situacion competitiva de la Empresa constructora.

3.4.1.1 Metodologia:

Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la entrevista a profundidad.

3.4.1.2 Unidad de Anélisis
Estuvo constituido por el Gerente General de la empresa constructora.
3.4.1.3 Universo.

Para el objetivo especifico nUmero uno, el universo fue el Gerente General de la

empresa.

3.4.1.4 Muestra.
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No se requirié definir una muestra (cantidad y método de seleccion) debido a que
se utilizé la metodologia cuantitativa, a través de entrevista a profundidad al Gerente

General.
3.4.1.5 Instrumento

El instrumento de medicién utilizado es la entrevista a profundidad dejando

evidencia de la guia implementada en el Anexo I.
3.4.1.6 Resumen del procedimiento usado

Se realiz6 el andlisis de las entrevistas a profundidad utilizando un método holistico,
para determinar los criterios y la informacion proporcionada por el Gerente General
de la Empresa constructora y los clientes que conocen la empresa, aungue tomo su
tiempo segun las respuestas de cada pregunta, en la entrevista la investigacion de
mercado proporciono informacién relevante para poder estructurar y generar

analisis de la problematica.

3.4.2 Objetivo especifico dos:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para el analisis relacionado con

los clientes objetivos de la Empresa constructora.

3.4.2.1 Metodologia:

Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la entrevista a profundidad a
clientes.

3.4.2.2 Unidad de Anélisis
Estuvo constituido por cinco clientes actuales de la Empresa constructora.

3.4.2.3 Universo.
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Para el objetivo especifico nimero dos, el universo fueron los clientes actuales de

la Empresa constructora conformado por 5 representantes.
3.4.2.4 Muestra.

No se requirié definir una muestra (cantidad y método de seleccion) debido a que
se utilizo la metodologia cualitativa, a través de la entrevista a profundidad realiza a

los clientes actuales.
3.4.2.5 Instrumento

El instrumento de medicién utilizado es la entrevista a profundidad dejando

evidencia de la guia de entrevista, en el Anexo Il.
3.4.2.6 Resumen del procedimiento usado

Se realiz6 el analisis de las entrevistas a profundidad utilizando un método
holistico, para determinar los criterios y la informacién proporcionada por los cinco
clientes de la Empresa constructora, que conocen la empresa, aunque tomo su
tiempo segun las respuestas de cada pregunta, en la entrevista la investigacion de
mercado proporciono informacién relevante para poder estructurar y generar

analisis de la problematica.

3.4.3 Objetivo especifico Tres:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo,
muestra, instrumento y resumen del procedimiento utilizado para el analisis

relacionado con los objetivos del plan de mercadeo de la Empresa constructora.
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3.4.3.1 Metodologia:

Se utilizé la metodologia cualitativa, a través de la entrevista a profundidad.

3.4.3.2 Unidad de Analisis
Estuvo constituido por el Gerente General de la empresa constructora.
3.4.3.3 Universo.

Para el objetivo especifico niUmero tres, el universo fue el Gerente General de la

empresa.
3.4.3.4 Muestra.

No se requirié definir una muestra (cantidad y método de seleccion) debido a que
se utilizé la metodologia cuantitativa, a través de entrevista a profundidad al Gerente

General.
3.4.3.6 Instrumento

El instrumento de medicion utilizado es la entrevista a profundidad dejando

evidencia de la guia de entrevista en el Anexo I.

3.4.3.7 Resumen del procedimiento usado

Se realizo el analisis de las entrevistas a profundidad utilizando un método holistico,
para determinar los criterios y la informacién proporcionada por el Gerente General
de la Empresa constructora, aunque tomo su tiempo segun las respuestas de cada
pregunta, en la entrevista la investigacion de mercado proporciono informacion

relevante para poder estructurar y generar andlisis del objetivo.

3.4.4 Objetivo especifico cuatro:
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A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para el analisis relacionado con

el Gerente General y los clientes objetivos de la Empresa constructora.

3.4.4.1 Metodologia:

Se utiliz6 la metodologia cualitativa, a través de una entrevista a profundidad

realizada al Gerente General y a los cinco clientes de la empresa constructora.

3.4.4.2 Unidad de Analisis

Estuvo constituido por el Gerente General y cinco clientes actuales de la Empresa

constructora.
3.4.4.3 Universo.

Para el objetivo especifico nimero cuatro, el universo fueron El Gerente General y

los clientes actuales de la Empresa constructora conformado por 5 representantes.
3.4.4.4 Muestra.

No se requirié definir una muestra (cantidad y método de seleccién) debido a que
se utilizé la metodologia cualitativa, a través de entrevista a profundidad a los

clientes actuales.
3.4.4.5 Instrumento

El instrumento de mediciéon utilizada es la entrevista a profundidad dejando

evidencia la guia implementada en el Anexo | & Il
3.4.4.6 Resumen del procedimiento usado

Se realizo el analisis de las entrevistas a profundidad utilizando un método holistico,

para determinar los criterios y la informacién proporcionada por el Gerente General
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y los clientes de la Empresa constructora, que conocen la empresa, aunque tomo
Su tiempo segun las respuestas de cada pregunta, en la entrevista la investigacion
de mercado proporciono informacion relevante para poder estructurar y generar

analisis de la problematica.
3.4.5 Objetivo especifico cinco:

A continuacion, se presenta la metodologia, la unidad de analisis, universo, muestra,
instrumento y resumen del procedimiento utilizado para desarrollar la inversion

necesaria para el plan de mercadeo.
3.4.5.1 Metodologia:

Se utilizaron los conocimientos adquiridos en diversos cursos de esta maestria, por

lo que no se utilizé ninguna metodologia de investigacion.
3.4.5.2 Unidad de analisis:

No se requirié ninguna unidad de analisis.

3.4.5.3 Universo:

No fue necesario definir universo.

3.4.5.4 Muestra:

No fue necesario definir muestra.

3.4.5.5 Instrumento:

No fue necesario utilizar un instrumento de medicion.

3.4.6.6 Resumen del procedimiento:
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Se realiz6 la proyeccion del costo presupuestario de la implementacion del plan de
mercadeo utilizando varios conocimientos adquiridos durante los cursos de la

maestria de mercadeo.

CAPITULO IV
4. Discusion de resultados

El capitulo cuatro, presenta los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con el plan de mercadeo para una empresa constructora, dedicada al disefio,
planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional, Guatemala
2019-2020. La clasificacion de la informacién se presenta enfocada en discutir los

objetivos especificos, el objetivo general y la informacion Uutil.



37

Las preguntas realizadas para el estudio estan generadas a través de una entrevista
no estructurada entrevistando al Gerente General de la empresa constructora, que
se dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas, y a

sus clientes.

Se plantearon cuatro objetivos especificos 1. Analizar la situacion competitiva de la
empresa, 2. Establecer el grupo objetivo de la empresa, 3. Establecer los objetivos
de mercadeo y 4. Definir las estrategias y las tacticas; para el analisis del objetivo
especifico uno, se utilizaron las preguntas P 9, P 10, P 11, P 12, P 13, P 14, P 15,
y P 18, P 19; de la entrevista a profundidad; para el objetivo especifico dos, las
preguntas P 21, P 22, P 23, P 24, P 25, P 26, P 27 Y P 28; para el objetivo especifico
tres, las preguntas P 7, P 8, P 16 y P 17; y para el objetivo especifico cuatro, las
preguntas P 4, P 5, P 6, P 20, P29, P30,P31,P32,P33,P34,P35 P36YP
37.

Las preguntas P1, P 2, P 3,P 38,P 39, P40,P 41, P 42, P 43,P 44, P45 P46 Y

P 47 sirvieron para complementar la informacion y andlisis de la investigacion.

4.1 Objetivo especifico numero uno; Identificar la percepcion

competitiva.

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis
relacionados con el objetivo especifico nUmero uno, el cual se refiere al andlisis de
la situacion competitiva de la empresa constructora, dedicada al disefio,
planificacién y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional, en el
mercado. Anteriormente se indicé para que para dar respuesta a el objetivo
especifico nimero uno, se utilizaron las preguntas P9, P 10, P 11, P 12, P 13, P 14
y P 15 de la entrevista a profundidad abordan el Modelo de las cinco fuerzas de
Porter. Los resultados de la investigacidon demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel

nacional, el Gerente General en la entrevista a profundidad detalla a continuacion:
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Al abordar el modelo de las cinco fuerzas de Porter nos permite establecer un marco
para analizar el nivel competitivo de la empresa en la industria, y poder determinar
una estrategia de negocio, este modelo determina la intensidad de competencia y
rivalidad de la industria de construccion y cuanto podemos invertir y cual es la

rentabilidad en el mercado.

IMAGEN SEQ IMAGEN_ \* ARABIC 3 MODELO DE LAS CINCO
FIIFR7AR NF PNTER

Competidores
potenciales
Amenaza de
nuevas enfrantes
Poder negociador Poder negociador
del provesdor Competidores del sector del clients

Proveedores ‘—}- i T ‘(— Compradores

Fivalidad existente

enire las empresas

o servicios sustitutivos

T Amenaza de productos

‘ Sustitutos

Fuente: El modelo de las 5 Fuerzas de Porter

En los resultados de la investigacién y andlisis relacionados con el objetivo
especifico nimero uno, el cual se refiere al analisis de la situacion competitiva de la
empresa constructora en la pregunta nimero nueve y diez, abordamos a las
amenazas de nuevos competidores al mercado y los existentes. Entre los cuales
existen competencia de empresas internacionales que compiten en el mercado
guatemalteco, pero ante la situacién actual de la pandemia es muy dificil que existan
empresarios que quieran entra a competir, teniendo que realizando inversién
econdémica altas en maquinaria y equipo para poder contratar personal profesional
y mano de obra calificada, aunque la diferenciacion de la constructora es poder
realizar, disefios, planificacion del proyecto y la construccion de proyectos de

viviendas a nivel nacional.
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También en los resultados de la investigacion y analisis con el objetivo especifico
namero uno, se analisis de la situacion competitiva de la empresa constructora en
la pregunta nimero once y doce, abordamos el poder de negociacién de los clientes
y que condiciones proponen al momento de la negociacion de la compra. El grupo
de clientes para esta empresa constructora se concentra con cinco clientes fijos,
algunos de ellos proponen que la empresa se haga cargo de todo el proyecto
depositando toda su confianza en su profesionalismo y record empresarial, otros
son muy detallista y exigentes con los acabos, los tiempos de entrega y la atencion
al cliente que brinda la empresa. Aunque por la presente situacion de la pandemia
Covid-19, todo el sector econémico presenta una recesion econdmica y por ende

de la adquisicion de proyectos.

Los resultados de la investigacion y analisis con el objetivo especifico nUmero uno,
se andlisis de la situacion competitiva de la empresa constructora en la pregunta
nuamero trece de la entrevista a profundidad, en el modelo de competitividad aborda
la variable de productos sustitutos, porque existe un producto sustituto en la
fabricacion de viviendas representando la amenaza competitiva en la fabricacion de
edificios de departamentos que varian segun su localizacion e infraestructura
afectando en precio y rentabilidad. Aunque son modelos diferentes de procesos de
construccion la empresa constructora ha sido siempre innovadora en las técnicas
de construccién siendo pioneros en la fabricacion de formaletas y otros materiales
gue justifican los precios de los costos en la implementacion de materiales de en la

construccion y calidad.

La investigacion y analisis con el objetivo especifico nimero uno, se analisis de la
situacion competitiva de la empresa constructora en la pregunta nimero catorce y
quince de la entrevista a profundidad, en el modelo de competitividad aborda la
variable del poder de negociacion de los proveedores, En el caso de la constructora
es un factor determinante por lo que la empresa debe tener una buena relacion con
sus proveedores debido a que existe un nimero reducido de los mismos por lo que
la provision de materia prima la realizan muy pocas compafiias debido a que

determinadas industrias productoras de materiales de construccion por influencias
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politicas se han convertido en verdaderos monopolios. Por ejemplo, cemento y
hierro. Aunque existen muchos distribuidores de materiales tanto de procedencia
nacional como extranjera la relacion es buena y se lleva un control que justifica la

relacién y buscan el mismo objetivo que la empresa.

En los resultados de la investigacion y analisis con el objetivo especifico nUmero
uno, se analisis de la situacibn competitiva de la empresa constructora en la
pregunta numero dieciocho y diecinueve, abordamos la existencia de rivalidad entre
competidores en la construccién de viviendas en serie, en este mercado existen
muchas empresas rivales de tamafio similar y de empresas extranjeras entre las
cuales existen cinco empresas fuertes cuando los clientes no aprecian la diferencia
de los productos, las empresas rivales compiten con precio y no experiencia y
materiales ejecutado en los proyectos. Las empresas rivales son desleales ante esta
situacion y compromiso. Aunque se considera que el mercado est4 en aumento la
participacion de empresas extranjeras generan presion a las empresas nacionales
por los recursos tanto tecnolégicos como experiencia en el mercado, pero con

diferentes productos y lineas de trabajo.

4.2 Objetivo especifico nUmero dos; Establecer el grupo objetivo

de la empresa.

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion y andlisis
relacionados con el objetivo especifico nimero dos, el cual establece el grupo
objetivo del plan de mercadeo de la empresa constructora, dedicada al disefio,

planificacién y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional.

Anteriormente se indicé para que para dar respuesta a el objetivo especifico nimero
dos, se utilizaron las preguntas P 21, P 22, P 23, P 24, P 25, P 26 P 27 Y P 28 de

la entrevista a profundidad.

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel

nacional, en la entrevista a profundidad hecha a los clientes en la pregunta
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veintiuno, veintidos, veintitrés y veinticuatro. Nos indica quien es la persona que nos
contacta cual es el sexo que mayormente son hombres, y el nivel académico
profesional que ocupan son gerentes generales, encargados de compras y que

también pertenecen a un grupo o gremio socia.

Los resultados de la investigacion de la empresa constructora, dedicada al disefio,
planificacién y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional, en la
entrevista a profundidad hecha a los clientes en la pregunta veinticinco, veintiséis,
veintisiete y veintiocho. Describe a los clientes y el gremio que pertenecen, las
cuales son empresas inmobiliarias que se encargan de vender inmuebles a
personas o familias que buscan conformar un hogar. Por lo regular las empresas
inmobiliarias estan ubicadas geograficamente en oficinas rentadas en zona 10, 14,
15 y carretera al salvador en su mayoria, se ven a la necesidad de buscar empresas
gue se dediquen al disefio y construccibn de viviendas en serie en tiempo

establecido, experiencia en el mercado y respaldo.

El cliente objetivo segun los resultados obtenidos en la investigacion realiza, son las
empresas inmobiliarias que comercializan hogares para los guatemaltecos en
diferentes areas geograficas del pais, que depositan su confianza en las empresas
constructoras para disefiar y construir segun sus exigencias y tendencias del
mercado, utilizando los materiales de Ultima generacién que buscan un bienestar
social y ambiental en el entorno, los clientes potenciales son todas las empresas

inmobiliarias que construyen casas para luego comercializarlas.

4.3 Objetivo especifico numero tres; Establecer los objetivos de

mercadeo.

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis
relacionados con el objetivo especifico nimero tres, el cual se refiere en poder
establecer los objetivos del plan de mercadeo de la empresa constructora, dedicada

al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional,
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en el mercado. Anteriormente se indicé para que para dar respuesta a el objetivo
especifico niumero tres, se utilizaron las preguntas P 7, P 8, P 16 y P17 de la

entrevista a profundidad.

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacién y construccion de proyectos de viviendas a nivel
nacional, en la entrevista a profundidad hecha al Gerente General en la pregunta
siete, nos indica que la empresa cumplié recientemente veinticinco afios de estar
en el mercado y para seguir creciendo necesitan un plan de mercadeo, ya que en
la pregunta ocho, nos indica no cuenta con una planificacion de corto ni de largo
plazo y es necesario para tener un objetivos que segun el entrevistado en la
pregunta dieciséis y diecisiete confirma que requiere de incrementar la participacion
en el mercado y aumentar las ventas ante la situacion que se presenta de calamidad
mundial es dificil el crecimiento y es necesario un instrumento que permita realizar

el requerimiento de la empresa.

El objetivo del plan de mercadeo para una empresa constructora, dedicada al
disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional,
Guatemala 2019-2020, es incrementar las ventas anuales en un 15% y buscar

nuevos mercados para los demas productos de la empresa constructora.

Segun Monferrer, Tirado, D. (2013) la empresa estara en condiciones de establecer
sus objetivos de marketing. La determinacién de dichos objetivos debe establecerse
teniendo presente dos cuestiones: Primero debe realizarse en el marco de la misién
de la empresa y contribuir a la consecucidon de sus objetivos generales. Segundo
debe coordinarse con los objetivos del resto de areas funcionales de la empresa.
Existen variables objetivos en marketing, pero segun su categoria es “Objetivos
comerciales: aumentar, mantener ventas, cuota de mercado, cualquier objetivo de

las 4Ps’

4.4 Objetivo especifico numero cuatro; Establecer las estrategias.
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Anteriormente se indicé para que para dar respuesta a el objetivo especifico numero
cuatro, se utilizaron las preguntas P 4, P 5, P 6, P 20, P 29, P 30, P 31, P 32, P 33,
P 34, P 35, P 36 Y P 37 de la entrevista a profundidad abordan la Matriz BCG para

conocer el producto y la mezcla de marketing para disefiar alguna

estrategia y tactica para el plan.

ESQUEMA SEQ ESQUEMA \* ARABIC 1 MATRIZ BCG

Matriz BCG

Estrallas ntemogantes

Vacas Pamas

Tasas crecimiento de mercado

Cuota relatng de memado

Fuente: Dominguez y Hermo, 2007

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel
nacional, en la entrevista a profundidad hecha al Gerente General en la pregunta
cuatro, cinco, seis y veinte, el gerente general afirma que la empresa no posee una
filosofia empresarial fisica pero como gerente posee su propia filosofia y no cuenta
con un departamento de mercadeo ni un plan de mercadeo que le ayude a tener un
rumbo con el objetivo que desea alcanzar y segun la informaciéon el producto que
mas buscan los clientes es el disefio y construccion de vivienda en serie. Los
resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora, dedicada
al disefio, planificacion y construccién de proyectos de viviendas a nivel nacional,
en la entrevista a profundidad hecha a los clientes en la pregunta veintinueve, los
clientes afirman que buscan en el mercado el disefio y construccion de viviendas en

serie. Asi podemos determinar que lo importante en el giro de la empresa es la
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construccion de vivienda en serie y lo segundo es el disefio de la construccion luego
de esa categorizacion la planificacion de proyecto como lo reafirma la pregunta

veinte echa al gerente general.

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion demuestran que la
empresa constructora, dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos
de viviendas a nivel nacional, en la entrevista a profundidad hecha al Clientes en la
pregunta treinta, treintaiuno, treinta y dos, treinta y tres, treintaicuatro, treintaicinco,
treinta seis y treintaisiete. La mayoria de los clientes afirman al respecto del
producto entregado por la empresa constructora, que el acabado, disefio y

materiales del producto terminado lo que tiene mayor importancia.

También consideran importante los aspectos de profesionalismo y el tipo de material
aplicados en el producto en la fabricacion de las viviendas en serie. En las
respuestas analizadas también se considera el precio en el mercado los clientes
afirmaron que es importante el precio, pero lo mas importante es la confianza y
solides de la empresa para depositar la confianza de un producto adecuado en el

mercado que no genere inconvenientes en el futuro.

Los clientes afirmaron que conocen la empresa por recomendaciones y por el tipo
de trabajo que realizan pero, que existen facilitadores de informacién que los visitan
y proporcionan informacion la mayoria de veces al contactar con una empresa
constructora lo realizan a través de internet y via telefénica quedando claro que el
medio mas representativo es la cita personal y el internet por la facilidad y la
situacion actual de covid-19, en cuanto a la comunicacién la empresa siempre les
gusta recibir informacion por medio de correos electronicos dejando evidencia y
proporcionando, informacion con el habito y tendencia que existe en el mercado de
la informética. Dejando evidencia que el mejor medio de comunicacion es directo y
por internet segun informacion del gerente general se determinan cuatro productos
de Empresa constructora donde determino que el producto mas rentable es el
disefio, planificacion de construccion de viviendas en serie, pero existe otro producto

gue no tiene mayor participacion en el mercado y puede ser una fuente de ingresos.
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4.5 Informacion util de la investigacion.

A continuacién, se presentan los resultados de la investigacion y andlisis
relacionados con informacién Gtil de la investigacion de la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel

nacional.

Anteriormente se indicé que informacién complementaria Util de la investigacion, se
encuentran en las preguntas P1, P 2, P 3, P 38, P 39, P 40, P 41, P 42, P 43, P 44,
P 45, P 46 Y P 47 que sirvieron para complementar la informacion y andlisis de la

investigacién de la entrevista a profundidad realizadas.

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel
nacional, en la entrevista a profundidad hecha al Clientes en la pregunta treintaiocho
y treintainueve, confirman que las empresas constructoras se destacan por el disefio
y materias de construccién también del profesionalismo de la empresa y los
certificados de seguridad tanto de los empleados como de las construcciones
adquiridas. En los resultados de la investigacion en las preguntas cuarenta y
cuarentaiuno, los clientes confirman que una empresa constructora ideal,
respaldara todas sus obras y trasmite confianza por la experiencia y cumplimiento
de promesas realizadas al contratar la empresa. En las preguntas cuarenta 'y dos y
cuarentaicuatro, afirman que la manera correcta para realizar las negociaciones
entre clientes y empresas constructoras es la facilidad de proporcionar informacién
y soluciones que los clientes buscan y la empresa brinda con sus productos al
momento de contactarlos y los medios que mas utiliza muchas veces es por medio

de internet para averiguar y conocer las empresas.

En la pregunta cuarenta y tres, de la entrevista a profundidad hecha a los clientes
profundizamos en la forma de pago que los clientes estan familiarizados en la

adquisicion de los productos de las empresas constructoras y los resultados son
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gue la mayoria de los pagos se realizan a través de cheques y trasferencias

bancarias, dejado un anticipo en la compra.

Los resultados de la investigacion demuestran que la empresa constructora,
dedicada al disefo, planificacién y construccion de proyectos de viviendas a nivel
nacional, en la entrevista a profundidad hecha a los Clientes en la pregunta
cuarentaicinco y cuarenta y seis, confirman que las empresas constructoras debe
tener un facilitador de informacion de los avances y nueva informacion cuando ya
estén contratados y cuando no estén siendo contratados ya que ayuda en la toma
de decisiones la informacion, por lo cual este asesor debe tener un perfil adecuado
al conocimiento de las construcciones y a los cambios que existan en el sector de

la construccion.

Conclusion

Se concluy6 que la Empresa constructora, no cuenta con: Mision, Vision, y valores
los cuales no contribuyen a la administracion para alinear a la planificacion del plan

de mercadeo.
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La Empresa constructora, no cuenta con un departamento de mercadeo, para
facilitar su expansion de empresa y la apertura de nuevos mercados. Aunque la
empresa ha tenido presencia durante los ultimos 25 afios se ve en la necesidad de
fortalecer la marca y promover sus productos para seguir siendo competido con la

imagen de la empresa.

También se determind la situacion competitiva donde se concluy6 que la empresa
posee una ventaja competitiva por los procesos tecnoldgico y profesionalismo que
posee pocas empresas competidoras, aunque no tiene mayor presencia en el
mercado en reconocimiento de su marca ya que sus clientes son recomendados de
boca en boca la mayoria de constructoras se dedican a fabricacion de edificios de
alta gama y centros de conveniencia para la comercializacion nacionales aunque

existe un riesgo con las empresas extranjeras.
En el &mbito de contexto del andlisis existen diferentes herramientas que se pueden

implementar segun sea el objeto de estudio y método que se aplique segun la

creatividad del investigador y sus motivaciones.

Recomendaciones

Se recomienda la divulgacion de la vision, mision, y valores empresariales para

conocer el objetivo de la empresa y la razén de ser de la misma con los empleados
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y los clientes para poder identificarnos y tener una relacion clara entre cliente y

empresa.

También se recomienda que la empresa constructora, implemente el mercadeo para
gue con las estrategias y tacticas claro esta después de haber realizado la
investigacion de mercado para ser competitivo. Con la contratando al gerente de
mercadeo y al vendedor inicia una nueva imagen de la empresa y crecen sus
expectativas en la industria de construccion convirtiéndose en una constructora

competitiva.

Se recomienda modificar la presentacion de la pagina Web para utilizar los recursos
gue posee para logra los objetivos del plan de mercadeo y lo que se busca en el

mercado y tener un nuevo canal de comunicacion entre cliente y empresa.

La implementacion de la propuesta del plan de mercadeo permite tener una ventaja
en el posicionamiento de la empresa y categorizarse dentro de mercado en donde
compite agregando un valor en su organizacion y su profesionalismo que caracteriza
a la empresa, al aplicar las estrategias y tacticas, sube de nivel la organizacion de
la empresa y volviendo mas eficiente la empresa aprovechando todo su potencial
reduciendo mermas y dando un servicio mas competitivo en el mercado
posicionando a la empresa como “La constructora innovadora y con el mejor equipo
a la disposiciébn en el mercado superando sus expectativas tanto en disefio y
ejecucion de las obras, utiliza métodos innovadores en los procesos apoyando el
desarrollo de la sociedad” para poder ser reconocidos e incrementar la participacion

y las ventas.
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PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO

"Propuesta de plan de mercadeo para una empresa que
se dedica al disefio, planificacion y construccion de
proyectos de viviendas en serie a nivel nacional,
Guatemala 2020"

RESUMEN EJECUTIVO.

La Propuesta de plan de mercadeo para una empresa que se dedica al disefio,

planificacién y construccion de proyectos de viviendas en serie a nivel nacional,
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Guatemala. Se creod y disefio este plan después de la investigacion de mercado y
evaluar el analisis utilizando las siguientes herramientas: Analisis FODA, el analisis
de las Fuerzas de Poter para determinar la ventaja en el mercado y la clasificacién

de productos mediante la matriz BCG.

Se detectaron algunas carencias como lo son: no contar con un encargado de
mercadeo, ni un vendedor ya que con anterioridad la forma de comercializar se
realiza por medio del Gerente general de la empresa. También carece la empresa
de la filosofia empresarial (Misién, Vision & valores empresariales), aunque tiene

algunos fundamentos no estructurados.

Luego de disefar la filosofia empresarial se pudo establecer el objetivo de
Mercadeo, el cual consiste en el posicionamiento de la Empresa constructora y sus
productos en el mercado ya que en la actualidad la empresa carece de un
posicionamiento definido en el mercado y se busca ser reconocido como una

empresa profesional e innovadora, que contribuye al desarrollo de la sociedad.

El objetivo especifico consiste en incrementar la participacién en el mercado con el
producto estrella (urbanizacion y obra civil). Actualmente la participacion que posee
la empresa constructora es en disefio, planificacion y fabricacion de viviendas en
serie alta en el mercado con la mayor cantidad de construccién de viviendas, con
su producto vaca, pero la participacion del producto estrella esta en crecimiento,
pero lo mismo se apuesta a este producto para disefiar estrategia para incrementar

la participacion en el mercado.

En el cual el campo de accion a considerar se comprende de tres variables

1. Aumento de participacion en el mercado.

2. Venta del producto estrella.
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3. Posicionamiento de la marca.

Por lo cual se utilizo las estrategias de mezcla de marketing disefiadas en las 4P’s.
Para analizar la inversion de plan de mercadeo se detalla el costo econémico de la
implementacion y los indicadores del plan de mercadeo sobre el control de ventas,
el indicador de aumento de participacion del producto estrella y el plan de

seguimiento de las acciones pasa una constante evaluacion del progreso del plan.

Diagnostico de la Empresa constructora

Analisis interno

La empresa cuenta con recursos suficientes desde recursos humanos hasta
maquinaria pesada, la experiencia en el disefio, planificacion y fabricacion de obras
hacen a la empresa sélida y confiable en el mercado y altamente competitivo, el
recurso humano calificado con el que cuenta la empresa, le da una competitiva a la
empresa de profesionalismo y compromiso. Asi mismo esto le ayuda a mejorar los
procesos en la fabricacion y disefio de los proyectos y ser diferente a la
competencia.

La desventaja que presenta la empresa es que su grupo de clientes objetivos es
reducida y limitada, por lo que si algun cliente de los cinco que posee se retira la
empresa presentara problemas a corto plazo, aunque es muy competitiva depende
principalmente de solo un producto por lo cual se debe diversificar en varios

productos para no ser golpeado ante cualquier crisis.

También se determind que el mercado meta o son las empresas Inmobiliarias que
se dedican a la venta de viviendas y lotificadoras la empresa constructora realizan

la negociacion con los clientes de forma business to business.

Mision, Vision & Valores
En la Actualidad la empresa constructora, no cuenta con una mision, vision y valores

explicitamente claros y escritos en algun documento que facilite su acceso y
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aplicacion en toda la organizacion por lo cual se disefia la filosofia empresarial para
orientar a la administracion y tener presente la razon de ser de la empresa.
en el cual se presentan las preguntas claves en el anexo nimero tres para poder

establecer la filosofia empresarial.

Mision
Contribuir a nuestros clientes en el desarrollo de sus proyectos desde el disefio, la
planificacion y construccion utilizando innovacion tecnologica y profesionalismo en

cada proceso que realizamos.

Vision
Ser reconocido por los clientes como la empresa constructora que ofrece soluciones
en el desarrollo de proyectos, basados en la implementacién de procesos y

materiales innovadores superando las expectativas de los clientes.

Valores

Profesionalismo
Calidad
Puntualidad
Lealtad

A N N

Honestidad

Requerimientos para Implementar el area de Mercadeo y Venta

Segun la propuesta y los objetivos que se establecen mas adelante de este trabajo
en el apartado exclusivo de ellos, el plan de mercadeo a implementar, se requiere
de la asignacion de personal responsables para el desarrollo y planificacion de las
estrategias que se desarrollen en el proceso. Contemplando los recursos existentes
como lo es la maquinaria y equipo y recurso humano que se pueden utilizar en la

implementacion del plan de mercadeo en la Empresa constructora, se plantea una
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restructuracién del organigrama que veremos a continuacion y poder alcanzar lo

que se requiera:

El Gerente General: es el encargado de toma las decisiones y dirige la organizacion

de la empresa.

La secretaria: Es la asistente del Gerente y ayuda a difundir las actividades y

comunica las instrucciones a donde corresponda.

Investigacion e innovacion: En este departamento la Empresa constructora
realiza investigaciones y evalla la innovacion que se pueda aplicar a la fabricacion
de proyectos, esta al final pasa a manos del Gerente general el cual toma la
decision, para las compra e implementacién del cambio tecnolégico.

Departamento de mercadeo: El encargado de mercadeo es el responsable de
controlar y cumplir con las estrategias establecidas y trabajar conjuntamente con el
area de ventas sin perder el objetivo central de apertura nuevos mercados con los

productos y servicios que brinda al mercado la empresa.

Departamento de Ventas: Centra las actividades de asesor para que se
desarrollen las actividades y estrategias y alcanzar los objetivos y metas mensuales
de por lo menos 1% incremental de los ingresos por ventas ya que anteriormente
toda negociacion de venta se realizaba directamente con el Gerente general, tiene
como funcion principal brindar asesoramiento y promover el incremento de
participacion de la Empresa constructora y sus productos creado una cartera de
clientes con el objetivo general de incrementar las ventas en un 15%. aclarando
como lo indica el titulo son requerimientos para implementar en la propuesta y

trabajara de forma independiente del departamento de mercadeo.
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El departamento legal: Este departamento contribuye los procesos legales entre
contratos, permisos y autorizaciones legales correspondientes a las construcciones

en las diferentes proyectos y negociaciones.

El departamento de contabilidad: Realiza la fiscalizacion y registrar todos los

movimientos de activo y pasivo que la empresa realiza en los periodos fiscales.

El departamento de compras: Este departamento trabaja conjuntamente con el
departamento de investigacion e innovacion ya que ellos giran la orden de compra

y luego este departamento cotiza y efectta la compra con el proveedor.

Bodega: Esta conectado directamente con el departamento de compras para

comprar el suministro de materiales requeridos

El departamento de disefio y supervisién de proyectos: Se encarga del disefio
y planificacibn de proyectos también tiene a cargo la supervision y otros

departamentos como lo son:

A el encargado de Maquinaria donde se registra y actualiza el control del uso de la
maquinaria pesada y vehiculos dando mantenimiento y evaluando el buen

funcionamiento de la maquinaria.

Obreros son los encargados de la fabricacidbn de los proyectos en distintas

actividades que se les asignan.
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_ | Disefio y Supervision

de proyectos

Obreros

Encargado de
Magquinaria

Departamento de
Compras

Bodega

Secretaria

Gerente General i

Departamento de
Contabilidad

Investigacion e
Innovacion

fuente: Elaboracion propia, 2020.

Matriz FODA

Departamento Legal

Mercadeo

Ventas
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En esta matriz nos permite analizar las cualidades internas y externas que poseen

la empresa constructora.



ESQUEMA 3 FODA

( Poca participacion en el mercado
No poseer un departamento de
Ventas
No participa en el sector Publico
No hay investigacion de mercado
Falta de estrategias de comunicacion
Falta un plan de mercadeo

—

Recurso Humano Profesional
Equipo y Maquinaria Adecuado
Experiencia

Confiable

Cumple programas

Innovador en procesos
Innovador en tecnologia
Certificados de calidad y premios
Atencién al cliente

(&

fuente: Elaboracion propia, 2020.

competencia

Nuevos competidores \
Beneficios superiores ofrecidos por la

Poco reconocimiento de marca
Leyes e Impuestos nuevos
Tasa de desempleo e inflacion
Pandemia

Nuevos mercados
Constante crecimiento del sector en
el PIB
Siempre innovador
Nuevos productos
Nuevos servicios
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Analisis DAFO

Fuente: Elaboracion propia 2020

Analisis de MATRIZ BCG o Modelo de Boston Consulting Group

La matriz BCG, nos ayuda a tomar la decision de la cartera de productos de la
Empresa constructora, porque toda empresa tiene productos o servicios que entran
en esta clasificacion (estrella, interrogante, vaca 6 perro) y nos indica que tipo de
producto genera una tasa de retorno de la inversiébn mas atractiva para la empresa
Cada eje define una dimension distinta; el eje vertical mide el crecimiento del
mercado, mientras que el eje horizontal de la matriz mide la participacion en el
mercado. Para determinar la categoria de la cartera de productos se entrevist6 a el
Gerente General determinando los el crecimiento y la participacion de los productos

y determinar la clasificacion.
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El producto Estrella:

Para la Empresa constructora el producto estrella es la Urbanizacion y la
construccion de la cinta asfaltica (Obra Civil). La limpieza de terrenos y la creacion
de caminos utilizando vehiculos y maquinaria pesada destinado para este proceso.

El producto Vaca:

Este producto es el que genera mayor ingreso a la Empresa constructora,
correspondiente al disefio y fabricacion de viviendas en serie generando mayor
ingreso en la elaboraciéon de disefio, planificacion y construccion de viviendas en

serie.

El producto Perro:

La Empresa constructora, el producto que representa esta categoria tiene la
caracteristica de ser proveedor de materiales de construccion a pequefnos proyectos
ajenos a la empresa con el fin de ayudar a los demas empresarios y la economia

en productos con descuentos.

El producto Interrogante:
Este producto estd en crecimiento y es la extensién de crear puertas, balcones,
barandas y ventanas, etc., todo lo referente a estructuras metalicas y de detalle

referente a la elaboracion de productos de metal y sus derivados.
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IMAGEN SEQ IMAGEN_ \* ARABIC 4 MATRIZ BSG

Fuente: (Kotler & Keller, 2006)

Segmentacion

Para determinar el mercado se debe realizar la investigacion y determinar las
caracteristicas de los clientes, lo cual se realiz6 en la entrevista a profundidad de la
Empresa constructora y se determind que el mercado meta son empresarios e

inmobiliarias siendo la negociacién de business-to-business o B2B.



TABLA 1 SEGMENTACION B2B
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SEGMENTACION

GEOGRAFICO DEMOGRAFICO PSICOGRAFICO CONDUCTUAL CONTEXTO
Conducta de
Rural Empresa tipa A Clase A+ generar Frecuencia de
Urbana Inmobiliaria Negocios negocios y uso para el
Nacional Empresarios Posicién social sobre todo que comercio.
Internacional Funcionarios Reconocimiento pertenezcan a Productos
empresarial un gremio o Premier y alta
club, estatus calidad.
social alto

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Segmentacion Geogréfica:

Con esta segmentacion se determina la ubicacion de los clientes y cual es la

limitante para que la Empresa constructora realice la negociacion y se trabaje en la

ubicacion a conveniencia de los clientes en toda Guatemala y Centro América sin

importar el clima y el &rea donde se requiera.

Segmentacion Demografica:

El andlisis demografico nos permite identificar los mercados y sobre todo los clientes

para determinar el mercado objetivo y como se relacionar la Empresa constructora

con los clientes con relacién a contactarse, presentacion y comunicacion con dichos

clientes objetivos para poder determinar una estrategia y metodologia elaborada

para cada categoria de empresa. Y que esté orientada al giro de negocio en el

consumo tanto del sector privado como publico.

Segmentacion Psicogréfica:



61

Las empresas Inmobiliarias deben de ser clase A y entidades publicas donde el
objetivo principal sea el posesionar una marca y realizar inversiones publica-privada

sociales y sobre todo si poseen la capacidad de negociar

Segmentacion Conductual:

Los valores de los clientes son claros y sobre todo éticos acordes a la empresa
constructora para lograr una identificacion, con el contexto de conducta hogarefia y
de responsabilidad social y fomentarla y la motivacion empresarial conductual que
lo caracteriza para los negocios y la adaptacion de innovacion tecnoldgica en el

mercado.

Segmentacion de Contexto:

En el contexto se debe al entorno del producto terminado y la calidad de producto
gue son las casas terminadas para el gusto de los clientes y las necesidades que

se presentan para ser diferente a la competencia.

Como consecuencia el cliente objetivo son las inmobiliarias a nivel nacional y toda

entidad que se encarguen de la urbanizacion y obras civiles en el mercado.

Objetivo de marketing

El objetivo del plan de mercadeo para una empresa constructora, dedicada al
disefio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas a nivel nacional,

guatemalteca es lo que determina el funcionamiento del plan de mercadeo.

Objetivo general
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Incrementar las ventas anuales en un 15% y buscar nuevos mercados para los

demas productos de la empresa constructora.

Objetivos especificos
o Crear la filosofia empresarial
o Designar Responsables del desarrollo del plan de mercadeo
o Aumento de participacién en el mercado
o Ventay promocion de producto y servicio

o Posicionamiento de la empresa

Metas

Incrementar las ventas en un 15% anual, contratando a un encargado de mercadeo

y ventas para cumplir con el objetivo necesario.

Disefiar la filosofia empresarial para tenerla claro el rumbo de la empresa y lo que
proyecta alcanzar, contratar a dos personas profesionales uno en mercadeo el otro

en ventas con un perfil adecuado y capacitado con el giro del negocio.

Para incrementar la participacion del mercado se requiere conocer a los clientes y
sobre todo impulsar los productos en este caso el producto estrella al alcance de
los clientes potenciales y ofrecer los servicios de la empresa y los temas de

urbanizacién para concretar una compra o venta segun el caso.
Para el posicionamiento de la empresa se requiere de la creacion de un eslogan

para que las personas se identifiguen con la empresa y sea facil de recordar

mostrando una ventaja ante la sociedad.

Estrategias
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Camparia y estrategias necesarias para la implementacion del plan de mercadeo

son tres:

1. Campaiia publicitaria utilizando marketing Directo

Actualmente la empresa constructora cuenta con una pagina Web, en el cual se
aprovecharia para mejorar las ventas con el presupuesto ya establecido con
anterioridad, ya que al vendedor creara la cartera de clientes donde se puede crear
una base de datos con los datos de los clientes potenciales y target potencial.

Esto seria de una forma directa poder informar a los clientes sobre nuestros
productos y servicios de forma personalizada por lo cual se orienta todos los

esfuerzos a logra el objetivo de incrementar el 15% de ventas anual.

2. Estrategia de posicionamiento

Con esta estrategia se posicionara la empresa se diferenciard con el
posicionamiento de la empresa “La constructora innovadora y con el mejor equipo
a la disposiciéon en el mercado superando sus expectativas tanto en disefio y
ejecucion de las obras, utiliza métodos innovadores en los procesos apoyando el
desarrollo de la sociedad” también se creando un eslogan con fines de publicidad
en los medios de comunicacion BTL establecido del mercado objetivo y relaciones

sociales que se presente.

3. Estrategia funcional

La estrategia funcional es sobre el plan de accién dentro de la empresa constructora
como es la creacion del departamento de mercadeo y ventas integrando la mezcla
de mercadeo orientado a la comercializacion de productos, considerando el objetivo
general siendo este el incremento en las ventas en un 15% anual por tal razén nos
centramos en clientes potenciales entre ellos entidades privadas y las instituciones

de gobierno.

Estrategias de la mezcla de mercadeo
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Estrategia de precio

Para la estrategia de fijacion de precios por producto en el mercado es opcional, ya
gue nos permite penetrar el mercado, y da mas opciones de ajustar precios y
permite controlar el servicio que se brinda a los clientes, considerando la categoria
y el disefio del proyecto comparado con el patrimonio y recursos de la empresa

contratante segun su capacidad de pago.

Estrategia de producto y servicio

Producto Vaca:

Este producto tiene como caracteristica fundamental, que los clientes no tienen la
certeza de lo que necesitan porque el giro de negocios inmobiliarios, pero si tienen
claro que necesitan productos innovadores y a la moda del entorno por lo cual
buscan y confian en la empresa, para el disefo, planificacion y ejecucion de sus
proyectos. Ampliando asi la cartera de clientes que buscan personalizar y ser
innovadores en el disefio de sus productos. Prestando un servicio personalizado y
diferencial por la relacion social apoyado y asesorando a los clientes aumentando
la participacion en el mercado esto con el nivel de producto aumentado sumando

valor a la construcciéon de vivienda en serie.

Producto estrella:

Realizar asesoramiento personalizado del producto estrella también conocido como
la construccion de obras civiles y urbanizacion del mismo, porque también se aplica
al servicio y la atencion prestada por las empresas, el producto y servicio analizado
la categoria estrella, ya que este producto sera el impulsado para aumentar las
ventas y participacion de mercado de la empresa con el nivel de producto basico y

potenciado segun las necesidades de los clientes.
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El producto Interrogante y Perro son productos con niveles basicos, con
caracteristicas estandares en el mercado no existe alguna diferenciacion en los

productos mas que la que presenta el mercado.

Estrategia de comercializacion y distribucion

Se creara el departamento de Ventas para comercializar en cualquier punto
geografico, y se realizaran visitas personalizadas para dar a conocer nuestros
productos a clientes potenciales creando su propia cartera de clientes y también se
estimara una oficina adecuada para atender a los clientes y archivar y guardar

informacion que se utilizan.

Estrategia Promocion y Publicidad

Se contratara una agencia de publicidad para que elabore una campafa y un plan
de medios el cual es correspondiente en la revista de trimestral de la camara
guatemalteca de la construccion y la revista electrénica Inmobiliaria.com que tiene
cobertura nacional, al igual que la revista construccion. Como parte introductoria al
mercado de la Empresa constructora, focalizando la propaganda por este medio
también ser disefiara tripticos y presencia en sitios Web de importancia y relevancia
a los clientes dando a conocer los servicios y productos a los clientes y clientes
potenciales utilizando la estrategia de BTL que implica relaciones publicas
realizadas por los eventos de la Camara Guatemalteca de la Construccion,

periodicamente.

Para el impacto a los clientes se imprimira tarjetas de presentacion otorgadas al
Vendedor, con los datos que identifique y proporcionen informacién de la Empresa
Constructora. También se colocara informacién importante y relevante sobre el

producto de la empresa.
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Al inicio, en cada construccién la Empresa constructora, realizar4 publicidad
mediante una manta vinilica y la rotulacion de la maquinaria para dar a conocer la

empresa y los productos.

Tacticas

Para concretar la estrategia de marketing directo es necesario que el vendedor
concrete una cita con el futuro cliente y establecer una relacion de amistad y lealtad
con ellos, estableciendo un canal de comunicacién directo con estos clientes pues
existe mucha canales pero segun la entrevista a profundidad la comunicacién con
los clientes es por mensajes, WhatsApp, Teléfono, y Correo electrénico y poder
conectar con los clientes, creando una relacion de fidelizacion con los clientes y
poder incrementar la participacion del producto en el mercado. Y la necesidad de

ser diferentes por producto, servicio y conveniencia.

Existe una diferenciacion entre los productos y servicios de la competencia, en
cuanto servicio y atencion al cliente, y en el desarrollo del proyecto, el
posicionamiento que se desea obtener es que la persona identifique la empresa
como “La constructora innovadora y con el mejor equipo a la disposicion en el
mercado superando sus expectativas tanto en disefio y ejecucion de las obras,
utiliza métodos innovadores en los procesos apoyando el desarrollo de la sociedad”.
como parte del posicionamiento en el mercado se implementa un Slogan el cual es:
“Construyendo Hogares, uniendo familias, desarrollando de la sociedad”, esto con
el objetivo que identifiquen a la empresa y atraer nuevos clientes con el producto

estrella que posee la empresa constructora.

La estrategia funcional en la comercializacién, se enfoca las actividad de ventas, la
apertura de un nuevo mercado y clientes para la Empresa constructora, con el
marketing mix nos enfocamos en las 4P’s donde se establecen actividad a realizar
para cumplir con los objetivos del plan de mercadeo, con la primer P de precio se

considera una estrategia de toma de precios en el mercado para no aumentar ni



67

disminuir el costo, con la siguiente P de producto, la diferenciacion de este producto
es que se refiere a la urbanizacion y obras civiles dirigidas al sector publico y
privado, con la cualidad y detalle del disefio, planificacion de productos de primera
calidad y los mejores materiales y tecnologia para la fabricacion de los proyectos.
La tercera P la de plaza, se enfoca en como va ser la transacciéon de venta y
ubicacién, donde el vendedor tiene como tarea visitar a las empresas inmobiliarias
a nivel nacional, y visitar convenciones para poder socializar con clientes
potenciales y dar a conocer la empresa posicionando en la mente del consumidor.
Y con la ultima P de promocion en esta estrategia se contratara una agencia de
publicidad donde ellos realizaran y administraran en la publicacion de la revista de
la camara de la construccion de Guatemala y material como tarjetas de
presentacion, material visual, la empresa cuenta con una pagina web solo necesita
un actualizar y reorganizar para que funciones con el objetivo de incrementar las

ventas y campafas de propaganda ejercidas por el vendedor.

Plan de Accién
TABLA SEQ Tabla \* ARABIC 2 PLAN DE ACCION

"Propuestade plan de mercadao para unaempresaque se dedicaal diseiio, planificacion y construccion de proyectos de viviendas en serie anivel nacional, Guatemala"

Indicaior mensual de actividaces Kl
Chjetivo: Incrementar el 15% de ventas.
Vigencia: anual 2021

Tareas Responsable Evaluador Ene| Feb| Mar|Aor|May[Jun}Jul [Ago|Sep| Oct|Nov|Dic Estatus

Campaha de Divulgacion FilosofiaEmoresarial  |Gerente General Gerente General| X | X En proceso
Contratacion y Capacitacion del Personal Ventas |Gerente General Gerente General| X | X En proceso
Visitay Registro de Clientes potencigles Vendedor Gerente General | X | X | XL X | X[ XKD XL X[ X] X | X]Enproceso
KPI's Gerente e Mercadeo Gerente General | X | X | X | X | X [ X [X] X1 X[ X] X | X]Enproceso
Campana de Publicidad Gerente e Mercateo Gerente General| X | X | X X[ XX En proceso
Relaciones Publicas Gerente de Mercadeo/ Ventas |Gerente General X X X |En proceso
Plan de mercadeo Gerente de Mercadeo/ Ventas |Gerente General | X X X X | |Enproceso
Disefo de estrategias correctivas Gerente de Mercadeo/ Ventas |Gerente General X X X X |En proceso

Elaboracion propia 2020
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KPI's

Algunos KPI's son trimestrales y mensuales evaluado mensualmente

KPI's

Contratacion de Gerente de mercadeo, enero-diciembre 2020
Contratacion de Vendedor, de enero-diciembre 2020

Capacitacion y Facilitacion de cultura organizacional enero 2020
Creacidn de bitacora de clientes enero-diciembre 2020

Visita de campo a clientes potenciales enero-diciembre 2020
Programacion de reuniones de informacion a focos de grupos trimestral.

Disefo y planificacion de proyectos mensual

Elaboracion propia 2020
Control, evaluacion y seguimiento de indicadores

Indicadores
Los indicadores son parte esencial de la medicidon sin un indicador no se puede

cuantificar o controlar los procesos.

Periodo de acciones

El periodo de seguimiento se realizara mensualmente, para conocer el rendimiento
de las operaciones realizadas, y valorizar los resultados y presupuesto gastado, con

las acciones ejecutadas.

Control
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El control permite realizar una medicién y comparacién de los resultados en relacion
con la programacion y presupuesto del plan de marketing analizados y propuestos

para determinar las variaciones.

Control de ventas

En el control de ventas es necesario llevar un control de ventas y productos
comercializados diarios para evaluar la productividad y controlar que productos se

venden diariamente y semanalmente.

Control, evaluacion y seguimiento de indicadores

Indicadores
Los indicadores son parte esencial de la medicidon sin un indicador no se puede

cuantificar o controlar los procesos.

Periodo de acciones

El periodo de seguimiento se realizara mensualmente, para conocer el rendimiento
de las operaciones realizadas, y valorizar los resultados y presupuesto gastado, con

las acciones ejecutadas.

Control
El control permite realizar una medicién y comparacion de los resultados en relacion
con la programacion y presupuesto del plan de marketing analizados y propuestos

para determinar las variaciones.

Control de ventas
En el control de ventas es necesario llevar un control de ventas y productos
comercializados diarios para evaluar la productividad y controlar que productos se

venden diariamente o semanalmente.



TABLA 3 CONTROL DE VENTAS
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Control de Ventas

Vendedor

Productos Lunes |Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado

Disefio

Casas en serie

Edificios

Industria

Urbanizacion

Otros

Cartera de clientes

Con respecto a la cartera de clientes, y clientes potenciales al determinar el perfil

del cliente se tiene que realizar un control que a continuacién se detallara

TABLA 4 CONTROL DE CARTERA DE CLIENTES

Control de Cartera de Clientes

NOMBRE DEL CLIENTE

NuUmero de Visitas al mes

1 Visita

2 Visitas

3 Visitas

4 Visitas

Mas

Clientes

Clientes Potenciales

Otros

Contratos Firmados

Tamafio del proyecto y Valor

Observaciones:
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Al realizar el control de cartera de clientes mensual se registrara la cantidad de
clientes visita y el tiempo que se requiere para obtener un contrato firmado y permite
también determinar el tamafio del proyecto por contrato firmado. Al igual permite

evaluar el rendimiento del vendedor y su capacidad de negociacion.

Resultados

Al obtener los resultados mensuales se puede determinar si el plan de mercadeo
esta alineado a los objetivos o se puede cambiar el procedimiento para que si este

alineado.

TABLA 5 RESULTADOS MENSUALES

RESULTADOS MENSUALES

Volumen de Ventas

(-)Volumen de Ventas por el Valor
(-)Gasto del Presupuesto

Total del Resultado Econémico

Evaluacion
La evaluacion es muy importante tanto de factor econémico como del recurso

humano y ver las debilidades y fortalezas que presenta la organizacion como tal

Seguimiento
El seguimiento de un plan de mercadeo es muy importante ya que esto ayuda a

determinar si se esta cumpliendo con los objetivos ya establecidos.
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Presupuesto

Para calcular el presupuesto para la implementacion del plan de mercadeo se
contempla los gastos necesarios para la aplicacion del plan de mercadeo
considerando los dos puestos solicitados en la estructura de la Empresa para

alcanzar su objetivo.

Segun el giro de negocios, la empresa logra percibir al afio Q.110,500,000.00

proyectado y la inversion es de 300,000 anual, representando un 0.0027% anual

TABLA 6 PRESUPUESTO

Presupuesto del Plan de mercadeo
“Construyendo Hogares, uniendo familias, desarrollando sociedades”
%

Item/Tarea Cumplimiento Costo inicial
Sueldo de Gerente de mercadeo

100% Q 144,000.00

Sueldo de Vendedor
100% Q 108,000.00

Relaciones Publicas
100% Q 8,000.00

Empresa de Publicidad

100% Q 40,000.00
Q 300,000.00
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El sueldo del Gerente de mercado al igual que el sueldo del vendedor tiene un
sueldo minimo que obtiene el 0.1% de los proyectos que logren vender
contemplando que los proyectos tengan un rango de costo de 1,000,000.00 a
2,000,000.00

Andlisis ROI
Datos:
Q
Inversion 300,000.00
Q
Ingresos netos producidos por inversion 4.000,000.00
Resultados
ROl en % 12.33333
ROI en $ 13.33333

El retorno de inversién (ROI) cuando mi ingreso es de Q.4,000,000.00, y la
inversion es de Q.300,000.00 es igual a 12.33%, Por cada quetzal invertido, se

obtiene Q13.33 quetzales de retorno.
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Anexo 1
Entrevista

A continuacion, la guia de pautas de apoyo durante la entrevista. En ella se

contemplan los temas y las preguntas para abordarlos, a modo de guia orientativa.

Buenos dias/tardes. Mi nombre es VICTOR HUGO TAX VELASQUEZ y estoy
realizando una investigacion de mercado con el objetivo de recibir el titulo de
Maestro en Mercadeo en la Escuela de Postgrado de la Universidad de San Carlos

de Guatemala.

El objetivo de la entrevista es poder conocer distintas opiniones y conocimientos
para colaborar con el desarrollo e implementacién de un plan de Mercadeo para la
empresa. Aqui no hay respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es

justamente su opinién y conocimiento sincero.
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Cabe aclarar que la informacion es solo para nuestro trabajo, sus respuestas seran
unidas a otras opiniones de manera anonima y en ningin momento se identificara

gué dijo cada participante.

Para agilizar la toma de la informacién, resulta de mucha utilidad grabar la
conversacion. Tomar notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder
cuestiones importantes. ¢Existe algun inconveniente en que grabemos la
conversacion? El uso de la grabacién es sélo a los fines de andlisis. jDesde ya

muchas gracias por su tiempo!

ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL

1. ¢, Cargo que desempefia en la empresa?

2. Nivel académico

3. Edad

4, ¢ Posee filosofia empresaria vision, mision y valores?

5. ¢ Posee un departamento de Mercadeo en la empresa?

6. ¢, Considera usted que necesita un departamento de Mercadeo?

7. ¢, Considera usted que necesita un Plan de Mercadeo?

8. ¢ Tiene una planificacién de largo plazo en su empresa?

9. ¢,Cuales son sus principales competidores en el mercado y si existe un riego

que se presente nuevos?

10. ¢Como cataloga esas empresas clasificando de 1 a 5 donde, 1 es baja

competencia y 5 mayor competencia?

11. ¢ Considera que los clientes tienen el poder de negociacion con la empresa?
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12.  ¢Qué es lo que buscan lo clientes en la negociacion?
13. ¢ Existen sustitutos de la construccion de viviendas?

14. ¢Como es la relacion con sus proveedores, existen proveedores nacionales

0 extranjeros?

15. ¢ Existe un control que califique a los proveedores y codmo funciona?
16. ¢Qué necesita la empresa para crecer?

17.  ¢Necesita algun instrumento para llegar a cumplir sus metas?

18. ¢ Existen empresas que compitan por lo clientes?

19. ¢Considera que la construccion de viviendas en serie esta aumentando o

disminuyendo en el mercado?
20. ¢ Qué producto buscan mas sus clientes?
Finalmente, ¢ Algun otro comentario que quiera agregar?

iMuchas Gracias!

Anexo 2

Entrevista

A continuacién, la guia de pautas de apoyo durante la entrevista. En ella se

contemplan los temas y las preguntas para abordarlos, a modo de guia orientativa.

Buenos dias/tardes. Mi nombre es VICTOR HUGO TAX VELASQUEZ y estoy
realizando una investigacion de mercado con el objetivo de recibir el titulo de
Maestro en Mercadeo en la Escuela de Postgrado de la Universidad de San Carlos

de Guatemala.
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El objetivo de la entrevista es poder conocer distintas opiniones y conocimientos
para colaborar con el desarrollo e implementacion de un plan de Mercadeo para la

empresa.

Aqui no hay respuestas correctas o incorrectas, lo que importa es justamente su

opinién y conocimiento sincero.

Cabe aclarar que la informacion es solo para nuestro trabajo, sus respuestas seran
unidas a otras opiniones de manera anénima y en ningin momento se identificara

gué dijo cada participante.

Para agilizar la toma de la informacion, resulta de mucha utilidad grabar la
conversacion. Tomar notas a mano demora mucho tiempo y se pueden perder
cuestiones importantes. ¢Existe algun inconveniente en que grabemos la
conversacion? El uso de la grabacion es sélo a los fines de andlisis. jDesde ya

muchas gracias por su tiempo!

ENTREVISTA A CLIENTES

21. ¢ Cual es su Género?

22.  ¢Cual es su cargo en la empresa?

23. ¢ Cual es su nivel académico?

24.  ¢Laempresa pertenece a un gremio?

25. ¢ Cual es el giro de la empresa?

26. ¢Laempresa pertenece a un gremio?

27.  ¢zona donde esta ubicada la empresa?

28. ¢Porque busca empresas constructoras?
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29. ¢ Qué producto es lo que mas busca su empresa mobiliaria en una empresa

constructora?

30. ¢Las empresas constructoras debe tener una alta gama de disefios y estilos

de casas en serie?

31. ¢importa el tipo de materiales y profesionalismo en la construccion de

viviendas en serie?

32. ¢Cuando busca una empresa constructora se preocupa por el precio?

33. ¢Considera pagar Experiencia y Calidad?

34. ¢Cbomo se contacta con la Empresa?

35. ¢Dodnde busca empresas constructoras?

36. ¢Le gustaria recibir correos electronicos de informacion y promocién de la

empresa?

37. ¢ Por qué medio le gustaria recibir informacion de empresas constructoras?
ENTREVISTA SOBRE LA EMPRESA CONSTRUCTORA IDEAL

38. ¢ Qué producto busca en una constructora?

39. (¢Qué es lo primero que piensa cuando se habla de Construcciones de

casas?

40. ¢Cbmo visualiza usted una empresa constructora ideal?

41.  ¢Qué es lo més relevante para confiar en una empresa que construye casa

en serie?

42.  ¢Cuando una Empresa constructora se pone en contacto con usted, que es

lo mas sobresale o busca usted?
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MEDIOS DE PAGO Y COMUNICACION

43.  ¢;Cbomo realizaria la contratacion de una empresa como tal?, ¢Es importante

la Forma de pago?

44.  ;Cuél es el medio de comunicacién que usted utiliza para estar informado

sobre empresas constructoras?

45.  ¢Le gustaria, que existiera una persona que le ayude a resolver dudas y

ampliara el conocimiento sobre las construcciones de vivienda?

46. ¢Qué caracteristicas debe cumplir un asesor de ventas desde su

perspectiva?
¢,Dudas o comentarios sobre la encuesta?

Finalmente jMuchas Gracias!

Anexo 3
CREACION DE ARMAS COMPETITIVAS DE MERCADEO PARA LA EMPRESA
CONSTRUCTORA

Interrogantes para realizar una mision, vision y valores empresariales.
Mision

. ¢ Qué es lo que se quiere ofrecer?

. ¢Por qué se quiere crear este negocio, producto o servicios?

. ¢ Cual es el perfil de Usuario que se quiere atraer?

. ¢ Qué imagen de negocio se quiere Comunicar?

. ¢ Qué relacion tendra con los empleados?

1
2
3
4
5. ¢Qué factores determinan el precio y la calidad de los productos y/o servicios?
6
7. ¢Cudl es el aspecto diferenciador que se destaca sobre la competencia?

8

. ¢ El negocio, producto o servicio puede ser realmente competitivo?

Visién
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El instrumento de medicién utilizado fue la entrevista a profundidad dejando

evidencia de la guia de entrevista en el Anexo I.

Valores

1. ¢Cual es la propuesta de valor de la empresa?

2. ¢Cudl es la estrategia de la organizacién, y como contribuye a sus logros?

3. ¢Cuales son los valores corporativos que distinguen a la Organizacion sobre
otras?

4. ¢ Cuales son mis principios éticos?

Anexo 4

POSICIONAMIENTO

La estrategia de accion para lograr un posicionamiento

Como estrategia ya se definidé previamente el segmento de mercado que se debe
enfocar con el producto estrella, sobre la urbanizacion y los clientes deben ser
inmobiliarias que realicen urbanizaciones y construccion de viviendas en serie como

nuestro grupo objetivo.

Segun el marco de referencia la Empresa Constructora se debe a la principal
actividad el disefo, planificacién y construccién de viviendas en serie, creando un
entorno de urbanizacion para cada proyecto. Y se proyecta ante el grupo objetivo
como una Empresa Constructora que Disefia, planifica y Construye areas para el

habitad del ser humano.

Con el punto de diferenciacién de la Empresa Constructora en la caracterizacion:
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El producto se construye con disefios Unicos y se utiliza tecnologia nueva en los
procesos al mismo tiempo los productos son seguros y certificados con la FHA que

garantiza la confianza en la construccion y los materiales.

La caracteristica del mercado es que deben de ser inmobiliarias o instituciones que
buscan construir viviendas en serie o simplemente crear obras civiles con temas de
urbanizacién con materiales de primera y garantia de seguridad que respalden su

inversion

La Caracteristica de la empresa es que tiene experiencia por mas de 25 afios, y le
otorga el conocimiento para agilizar proceso de negociacion y contratacion de los
servicios facilitando la vida de los clientes e identificando a los clientes con nuestros

valores empresariales.

El disefio de servicio, segun el gerente general es el encargado personalmente de
darle seguimiento a todos los procesos y etapas de los proyectos por lo cual posee
comunicacién directa con la mayor trasparencia de los procesos a los clientes para

informar de avances y tener una conexion positiva con los clientes.

La estrategia sobre el posicionamiento es el diferencial sobre el servicio
personalizado y el asesoramiento de los disefios de los productos que los clientes
buscan con propuestas que superen las expectativas tanto de procesos, tiempo en

la construccion y entrega de los productos terminados.

Esta estrategia es muy accesible ya que la calidad de servicio es parte de las
operaciones de la Empresa Constructora ya que siempre se tiene contacto con los
clientes y se facilita la informacion de los procesos y avances de los procesos

mediante una comunicacion clara y siempre precisa en todas las actividades.

1. La caracteristica del producto
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El producto estrella que se va impulsar debe de ser muy clara, sobre todo el

desarrollo de la urbanizacion.
2. Adquisicion

Siempre seran visitados y comunicados con personal profesional y con

caracteristicas de servicio y atencion personalizada con los clientes.

Asi mismo la comunicacion debe ser clara siempre y amigable por los medios que

requiera el cliente tanto por teléfono como visitas y correos electronicos
3. Trasparencia

La comunicacion debe ser siempre de ambas vias y los costos siempre claros para

no tener inconformidad con los clientes y siempre tener una buena relacion con ellos
4., Pago

En la compra del proyecto deber de considera la forma de pago de producto es de
la forma de un proyecto con un anticipo del 30% al firmar el contrato pago del 40%

segun el informe de avances y el ultimo 30% al final el proyecto.

Glosario

1. Concreto

Material de construccién formado por una mezcla de piedras menudas y un tipo de

argamasa (cal, cemento, arena y agua).

2. Disefio

Actividad creativa que tiene por fin proyectar objetos que sean Utiles y estéticos.

3. Formaleta
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Los encofrados, cimbras o formaletas. Asi se les llama a los elementos que
funcionan como moldes, temporales o permanentes, en los que se vierte el

concreto, y los cuales pueden ser de diversos materiales.

4. Mecano

Juguete formado por piezas que se pueden unir con tornillos y tuercas para hacer

objetos articulados, mecanismos y construcciones.

5. Obra Civil

La cosa hecha o producida por el hombre se conoce como obra. Puede tratarse de
un producto material o intelectual, protegido por diversas leyes. El concepto
también se utiliza para nombrar al proceso de construccion de un edificio o de una

infraestructura en general.

6. Pavimentacion

Suelo pavimentado, en especial el de las vias publicas.

7. Sistema FHA

La Administracion Federal de Vivienda (Federal Housing Administration o FHA)
administra un programa de seguros de préstamos para ampliar las oportunidades

de obtener vivienda propia.

8. Tecnologia bill

concreto polimérico disefiado bajo patente mexicana, que incluye cemento,
agregados y aditivos. Permite el paso de la luz y desarrolla caracteristicas
mecanicas superiores a las del concreto tradicional. Este producto permite
levantar paredes casi transparentes y mas resistentes y menos pesadas que el

cemento tradicional.
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9. Vivienda en serie

también llamada vivienda seriada, y los barrios seriados, son un tipo de desarrollo
de vivienda en el cual se construye un conjunto de casas iguales o similares en una
extension o area que se subdivide en lotes pequefios individuales. Muchos de los
desarrollos de viviendas en zonas de suburbios se han modelado segun el concepto

de Levittown, y a veces abarcan grandes areas de docenas de millas cuadradas
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