UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRADA
DE MARKETING PARA UNA EMPRESA
CONSTRUCTORA UBICADA EN EL MUNICIPIO DE
GUATEMALA”

TESIS

PRESENTADA A LA JUNTA DIRECTIVA
DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

POR

ANDREA LORENA DONIS ROBLES

PREVIO A CONFERIRSELE EL TITULO DE
ADMINISTRADORA DE EMPRESAS
EN EL GRADO ACADEMICO DE
LICENCIADA

GUATEMALA, JUNIO DE 2023



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
MIEMBROS DE LA JUNTA DIRECTIVA

DECANO: Lic. Luis Antonio Suarez Roldan
SECRETARIO Lic. Carlos Roberto Cabrera Morales
VOCAL I Dr. Byron Giovanni Mejia Victorio
VOCAL Il MSc. Haydeé Grajeda Medrano
VOCAL IlI: Vacante

VOCAL IV: P.A.E. Olga Daniela Letona Escobar
VOCAL V: P.C. Henry Omar Lopez Ramirez

METODO DE ELABORACION Y EXAMEN DE TESIS

De conformidad al, numeral 7.7 del Punto SEPTIMO del Acta
nimero 20-2018, de la sesion celebrada el 31 de Julio de
2018. TITULO IV, contenido en el Normativo que regula las
opciones de graduacion a nivel de Licenciatura de la
Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de San
Carlos de Guatemala, en la sesion celebrada por Junta
Directiva.

JURADO QUE PRACTICO EL EXAMEN PRIVADO
DE TESIS

PRESIDENTE: Licda. Elvia Zulena Escobedo Chinchilla
SECRETARIO: Lic. Mario Raul Castellanos Girdn
EXAMINADORA: Licda. Maricruz Samayoa Pelaez



&' § TRICENTENARIA

Universidad de San Carlos de Guatemala

Guatemala, 28 de Febrero de 2023

Licenciado

Carlos Alberto Hernandez Galvez

Director de la Escuela de Administracion de Empresas
Universidad de San Carlos de Guatemala

Su despacho

Sefior Director:

De conformidad con la designacion de esa direccion procedi a asesorar a la
estudiante Andrea Lorena Donis Robles, con carné No. 200812223, en la
elaboracion del trabajo de tesis titulado: “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
INTEGRADA DE MARKETING PARA UNA EMPRESA CONSTRUCTORA
UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA”.

Dicho documento de tesis cumple con las normas y requisitos académicos
necesarios y solicitados por la Escuela de Administracion de Empresas, Facultad
de Ciencias Econdmicas.

Con base en lo anterior, recomiendo se acepte el trabajo en mencion para
sustentar el examen privado de tesis, previo a optar el titulo de Administradora
de Empresas, en el grado académico de Licenciada.

Atentamente,
“IDY ENSENAD A TODOS”

=2

Lic. Victor Omar Méndez Jacobo
Administrador de empresas
Colegiado No0.10,747



UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS
Edificio “S-8”

Ciudad Universitaria, Zona 12
Guatemala, Centroamérica

J.D-TG. No. 465-2023
Guatemala, 28 de junio 2023

Estudiante

ANDREA LORENA DONIS ROBLES
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos de Guatemala

Estudiante:

Para su conocimiento y efectos le transcribo el Punto Quinto, inciso 5.1, subinciso 5.1.1 del Acta
12- 2023, de la sesion celebrada por Junta Directiva el 22 de junio 2023, que en su parte
conducente dice:

5.1 “Graduaciones

5.1.1 Elaboracién y Examen de Tesis y/o Trabajo Profesional de Graduacién

Se tienen a la vista las providencias de las Escuelas de Economia, Administracion de Empresas
y Estudios de Postgrado; en las que se informa que los estudiantes que se indican a
continuacion, aprobaron el Examen de Tesis y/o Trabajo Profesional de Graduacion, por lo que
se trasladan las Actas del Jurado Examinador y los expedientes académicos.

Junta Directiva acuerda: 1°. Aprobar las Actas de los Jurados Examinadores de Tesis y/o
Trabajo Profesional de Graduacién. 2°. Autorizar la impresion de tesis, Trabajo Profesional de
Graduacion y la graduacion a los siguientes estudiantes:

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

NOMBRES Y APELLIDOS REGISTRO TEMA DE TESIS:
ACADEMICO
ANDREA LORENA DONIS 200812223-3 “ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
ROBLES INTEGRADA DE MARKETING PARA UNA

EMPRESA CONSTRUCTORA UBICADA EN
EL MUNICIPIO DE GUATEMALA”

3°. Manifestar a los estudiantes que se les fija un plazo de seis meses para su
graduacion”.

“ID,Y ENSENAD A TOpPOS’
i ) el

BRE 3/&_ MORALES



A DIOS,

A MIS PADRES,

A MIS HERMANOS,

ACTO QUE DEDICO

Por permitirme cumplir una de mis metas mas
importantes de mi vida, siendo El la fuente de mi
inspiracion, conocimiento, sabiduria y el dador de la
vida que he disfrutado hasta el dia de hoy,
derramando siempre sus bendiciones en mi vida y mi
familia. Un ser misericordioso y bondadoso en cada

paso que he dado en mi vida.

Por ser mi mayor ejemplo, siendo unos padres
bondadosos y amorosos, temerosos de Dios, que
siempre fueron ese empuje para que yo lograra el
éxito en cada etapa de mi vida. Por brindarme ese
amor incondicional y apoyo eterno, siempre dando el
ejemplo de personas llenas de principios, y todo el
esfuerzo realizado para sacarme adelante a mi y mis
hermanos, enfocados siempre para que fuéramos
mujeres y hombres de bien. Este triunfo alcanzado es
en honor a ustedes. Lorena Robles gracias por ser
una madre ejemplar, luchadora, ejemplo de que con
esfuerzo todo en esta vida se puede alcanzar lo que
uno se propone, tus abrazos, consejos y amor. A ti
Juan Donis por ser un padre ejemplar, responsable,
amoroso y tus consejos llenos de sabiduria. Este

logro se los dedico a ustedes.

José Donis Robles, por ser ese hermano que estuvo

dispuesto siempre apoyarme para cumplir mis suefios.



A MI NOVIO,

A MIS AMGIOS,

A LOS LICENCIADOQS,

A LA UNIVERSIDAD
DE SAN CARLOS DE
GUATEMALA,

Alejandra Donis Robles, por ser mi apoyo, siempre
brindandome la motivacion para que logre todas mis

metas en mi vida.

Christopher Gallardo, por ser un apoyo constante y ser
ese empuje que siempre me motivo para cumplir con
mi meta. Dedicando parte de su tiempo para
apoyarme en todo momento y confiar en mi capacidad
de que era capaz para cumplir con lo necesario y

completar mi trabajo de tesis.

A todos mis amigos de universidad, que fueron una
parte importante, en donde cada uno dedico un alto
esfuerzo y apoyo mutuo para que alcanzaramos

nuestras metas.

A todos los respetables licenciados, que fueron parte
importante en esta etapa, de quienes recibi grandes
ejemplos y conocimientos profesionales, quienes son
parte fundamental de este crecimiento profesional, en
especial a mi asesor de tesis Licenciado Victor Omar
Méndez Jacobo, gracias por su motivacion y
ensefianza, conocimientos, exigencia y paciencia
brindada, en cada etapa de asesoramiento de mi tema

de tesis.

Prestigiosa casa de estudios, a la cual le debo mi éxito
alcanzado, agradezco la oportunidad de ser una de
sus egresadas de lo cual estoy altamente orgullosa, el

ser San Carlista.



INDICE

Contenido Pagina
INTRODUCCION i

CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 EMPRESA 1
1.1.1 Clasificacion de las empresas 1
a. Segun la actividad o giro 1
b. Segun la procedencia del capital 2
c. Segun la forma juridica 3
d. Segun su tamafio 3
e. Segun su ambito de actuacion 4
1.1.2 Industria de construccion 5
a. Definicion 5
b. Aspectos generales 6
c. Servicios 8
1.2 MERCADOTECNIA 8
1.2.1 Definicion 8
1.2.2 Conceptos asociados a la mercadotecnia 9
a. Necesidad 9

b. Deseo 10



Contenido Pagina

c. Demanda 10
d. Valor 11
e. Satisfaccion 11
f. Oferta de mercado 11
g. Intercambio 12
h. Mercado 12
I. Segmento de mercado 12
j. Mercado meta 12
k. Posicionamiento en el mercado 13
1.2.3 Elementos fundamentales de la mercadotecnia 13
a. Ambiente de la mercadotecnia 13
1.2.4 Mezcla de mercadotecnia 17
a. Producto 18
b. Servicio 18
c. Precio 19
d. Plaza 19
e. Promocion 19
1.2.5 Mezcla de comunicacion de marketing 20

a. Publicidad 20



Contenido Pagina

b. Promocion de ventas 32
c. Venta personal 35
d. Relaciones publicas 43
e. Marketing directo 44
f. Marketing Interactivo 46
1.2.6 Naturaleza de la comunicacion 49
a. Proceso de comunicacion 49
b. Tipos de comunicacion 51
1.2.7 Comunicacion integrada de marketing (CIM) 53
a. Programa de comunicacion integrada de marketing (CIM) 54
1.3 DIAGNOSTICO FODA 56
1.3.1 Fortalezas 56
1.3.2 Oportunidades 56
1.3.3 Debilidades 57
1.3.4 Amenazas 57
CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE
MARKETING DE UNA EMPRESA CONSTRUCTORA UBICADA EN LA
CIUDAD DE GUATEMALA

2.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 58



Contenido Pagina

2.1.1 Métodos 58
a. Método cientifico 58
b. Método inductivo-deductivo 59
2.1.2 Técnicas 59
a. Investigacién documental 59
b. Observacion 59
c. Entrevista 60
d. Encuesta 60
2.1.3 Proceso de investigacion de campo 61
2.2 ANALISIS DEL ENTORNO 61
2.2.1 Macroentorno 61
a. Entorno econémico 61
b. Entorno politico-legal 67
c. Entorno tecnolégico 69
d. Entorno social 73
e. Entorno cultural 74
f. Entorno natural 75
2.2.2 Microentorno 77

a. Empresa 78



Contenido
b. Proveedores
c. Competencia
d. Intermediarios

e. Clientes

Pagina
81
81
81

81

2.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS

DE CIM EN LA EMPRESA CONSTRUCTORA

2.3.1 Andlisis de la entrevista realizada a la gerente de finanzas
y compras respecto a las variables de la mezcla de
mercadotecnia y comunicacion integrada de marketing

de la empresa

a. Mezcla de mercadotecnia

b. Analisis de la comunicacion integrada de marketing
en la empresa

2.3.2 Andlisis de la encuesta realizada al cliente real respecto
a las variables de la comunicacion integrada de marketing

de la empresa constructora
a. Perfil del cliente real
b. Habitos de uso

2.3.3 Andlisis de las variables de la comunicacion integrada

de marketing a través de encuesta a clientes reales

a. Publicidad

87

87

92

98

98

99

101

101



Contenido Pagina

b. Venta personal 102
c. Promocion de ventas 102
d. Marketing directo 103
e. Marketing interactivo 103
f. Relaciones publicas 103
2.3.4 Andlisis de las encuestas realizadas al cliente potencial 104

respecto a las variables de la comunicacion integrada de

marketing
a. Perfil del cliente potencial 104
b. Habitos de uso 106
2.3.5 Andlisis de las variables de la comunicacion integrada 107

de marketing a través de encuesta a clientes potencial

a. Publicidad 107
b. Venta personal 108
c. Promocién de ventas 112
d. Marketing directo 113
e. Relaciones publicas 114

2.4 DIAGNOSTICO FODA 115



CAPITULO Il

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING COMO ESTRATEGIA PARA
DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE OFRECE UNA EMPRESA
DEDICADA A LA CONSTRUCCION UBICADA EN LA CIUDAD DE

GUATEMALA
Contenido Péagina
3.1 JUSTIFICACION 118
3.2 OBJETIVOS 118
3.2.1 General 118
3.2.2 Especificos 118
3.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRADA DE 119
MARKETING
3.3.1 Brief 121
a. Descripcion del servicio 121
b. Problema-oportunidad 122
c. Caracter y personalidad del servicio 122
d. Grupo objetivo 123
e. Tamafio de mercado 123
f. Condicionamiento de medios y presupuesto 123

g. Situacion actual del mercado 124



Contenido Pagina

3.3.2 Programa de comunicacion integrada de marketing 124
a. Definicion del servicio 124
b. Definicién del grupo objetivo 128
c. Objetivos 129
d. Espiral publicitaria 130
3.3.3 Informar de los servicios que presta la empresa a través 130

de publicidad en medios exteriores e impresos

a. Promesa bésica publicitaria 130
b. Técnicas 130
c. Concepto publicitario 131
d. Niveles de aprobacion 131
e. Plan de medios 131
f. Presupuesto total estrategia publicitaria 140
g. Plan de accién 141
h. Evaluacion y control 143
3.3.4 Atraccion y retencion de clientes a través de la creacion de la 143

venta personal para el aumento de la cartera y de las ventas
a. Objetivos de la estrategia 144
b. Descripcion de la estrategia 144

c. Presupuesto total estrategia de venta personal 151



Contenido Pagina

d. Plan de accién 151
e. Evaluacion y control 151
3.3.5 Implementacién de promociones de ventas a corto plazo, 154

gue aumenten la demanda de los servicios que ofrece

la empresa
a. Objetivos de la estrategia 154
b. Descripcion de la estrategia 154
c. Presupuesto total estrategia promocion de ventas 158
d. Plan de accion 159
e. Evaluaciony control 159
3.3.6 Comunicacion directa con el cliente para dar a conocer los 162

Servicios que ofrece la empresa y provocar su demanda,

a través de correo electrénico y catalogo digital

a. Objetivo de la estrategia 162
b. Descripcion de la estrategia 162
c. Presupuesto total estrategia de marketing directo 179
d. Plan de accion 180
e. Evaluaciony control 180
3.3.7 Interaccion con el mercado objetivo a traves de redes 182

sociales y pagina web

a. Objetivos de la estrategia 182



Contenido

e.

Descripcion de la estrategia
Presupuesto total estrategia de marketing interactivo
Plan de accion

Evaluacion y control

3.3.8 Andlisis de la interaccion actual con el mercado objetivo

a.

e.

a través de pagina web y redes sociales

Objetivos de la estrategia

Descripcion de la estrategia

Presupuesto total estrategia Analisis marketing interactivo
Plan de accion

Evaluacion y control

3.3.9 Creacion de relaciones empresariales con el mercado

objetivo a través de la asociacion a gremial para generar

aumento en la cartera de clientes

Objetivos de la estrategia
Descripcion de la estrategia
Presupuesto total estrategia de relaciones publicas

Plan de accion

. Evaluacioén y control

3.4 PRESUPUESTO TOTAL DE LA PROPUESTA

Pagina
182
186
186
188

188

188
188
191
192
194

194

195
195
201
202
202

204



Contenido Pagina

3.5 RELACION BENEFICIO - COSTO 205
CONCLUSIONES 209
RECOMENDACIONES 211
BIBLIOGRAFIA 213

ANEXOS 218



No.

10

11

INDICE DE CUADROS

Titulo

Comportamiento de las ventas totales anuales en quetzales de la

empresa constructora en un periodo de cinco afos

Perfil del cliente real encuestado

Habitos de uso del servicio de la empresa constructora

Preferencia de medios publicitarios, segun cliente real

Perfil del cliente potencial encuestado

Habitos de uso de los servicios prestados por la empresa

constructora, segun cliente potencial

Presupuesto para el desarrollo de la estrategia de publicitaria

Ubicacién de vallas durante el programa de comunicacién Integrada

de marketing propuesto

Presupuesto para el desarrollo de la estrategia publicitaria en medio

escrito

Presupuesto total para el desarrollo de la estrategia publicitaria

propuesta

Plan accion estrategia publicitaria

Pagina

90

99

100

102

105

106

134

136

138

140

142



No.

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

Titulo

Programa propuesto de comisiones para cada asesor categorizado

por cumplimiento de meta de venta mensual

Presupuesto total estrategia de venta personal

Plan de accion estrategia de venta personal

Establecimiento del porcentaje de descuento y monto demandado

del servicio a aplicar

Calendarizacion para aplicar descuento de 5% sobre monto de

compra

Presupuesto total de estrategia de promocion de ventas

Plan de accion estrategia de promocion de ventas

Calendario propuesto para la programacion de correos electrénicos
mes 1 a 6 de haber iniciado el programa de comunicacion integrada

de marketing

Presupuesto total estrategia de mercadeo directo

Plan de accion estrategia de marketing directo

Pagina

151

152

153

156

158

159

161

179

179

181



No.

22

23

24

25

26

27

28

29

Titulo

Presupuesto estrategia de mercadeo interactivo

Plan de accion estrategia de marketing interactivo

Presupuesto total estrategia analisis embudo de ventas

Plan de accion estrategia andlisis embudo de ventas

Presupuesto total estrategia propuesta de Relaciones Publicas

Plan de accion estrategia de relaciones publicas
Resumen de estrategias propuestas
Calculo de la relacion beneficio-costo para la implementacién del

programa de comunicacion integrada de marketing propuesta,
periodo de 2024-2028

Pagina

186

187

191

193

201

203

204

207



No.

INDICE DE TABLAS

Titulo

Competidores directos de la empresa constructora

Competidores indirectos de la empresa constructora

Matriz FODA de la empresa constructora

Estrategia a implementar en el programa de comunicacion

integrada de marketing propuesto para la empresa constructora

Segmentacién de zonas de trabajo asignadas a cada asesor de
venta para el segundo semestre del afio 2023

Segmentacién de zonas de trabajo asignadas a cada asesor de
venta para el primer semestre del afio 2024

Calendario actualizacién de pagina web y redes sociales de

facebook y twitter

Pagina

83

85

117

120

148

149

185



INDICE DE GRAFICAS

No. Titulo Pagina

Comportamiento de las ventas totales anuales en quetzales de la

empresa constructora periodo de cinco afos

5 Medios publicitarios preferidos para informarse de los servicios que 108
ofrece la empresa, segun cliente potencial

3 Importancia de la existencia de un departamento de ventas en una 109
empresa de construccion, segun cliente potencial

4 Preferencia del cliente externo potencial para conocer los servicio 110
de construccion

Preferencia de lugar para conocer los servicios que ofrece una
5 111
empresa de construccion, segun cliente potencial

5 Importancia de las promociones para el cliente potencial al 112
demandar un servicio de construccién

. Tipo de promocién que prefieren los clientes externos potenciales 113
al demandar un servicio de construccion
Importancia de informarse de los servicios que ofrece una empresa

8 constructora por medio de eventos publicos, segun cliente 115

potencial



No.

10

11

12

13

14

15

INDICE DE FIGURAS

Titulo

Mezcla del marketing

Etapas del proceso venta personal

Medios del marketing directo

Embudo de ventas del marketing

Diagrama de proceso de comunicacion

Comunicacion integrada de marketing

Panorama general de la comunicacién integrada de marketing

Proceso de investigacion para la empresa dedicada a la

construccion

Organigrama general de la empresa constructora
Pagina web de la empresa constructora

Pagina web de la empresa constructora

Pagina Facebook de la empresa constructora
Pagina de twitter de la empresa constructora
Disefo de la valla propuesta para la empresa

Disefio de la pagina para el anuncio en revista

Pagina

17
39
45
48
50

54

63

79
94
95
96
97
135

139



No.

16

17

18

19

Titulo

Organigrama especifico propuesto para la creacion del

departamento de ventas

Disefio anuncio promocional propuesto para e-mails, web y redes

sociales

Disefio catalogo propuesto para la empresa constructora

Propuesta criterio evaluacion de leads calificados

Pagina

146

157

165

190



No.

INDICE DE ANEXOS

Titulo

Boleta de entrevista dirigida a gerente de finanzas y

compras de la empresa constructora
Boleta dirigida a cliente real de la empresa constructora

Boleta dirigida a cliente potencial de la empresa

constructora

Encuesta evaluacion del programa de comunicacion de

mercadeo
Informacién contratar plan Corporativo

Creacion cuenta para motores de busqueda

Pagina

219

223

227

231

233

234



INTRODUCCION

El sector de construccion presenta un alto crecimiento en Guatemala, esto
directamente relacionado con las necesidades que se generan principalmente por el
aumento de la poblacién dentro del pais. La infraestructura se vuelve un servicio con
gran demanda en todas sus formas, es decir nacional, individual, civil y social para el
desarrollo de un pais, siendo los proyectos mas comunes los de edificios comerciales,

residenciales e industriales.

La empresa constructora ubicada en la ciudad de Guatemala, inicié operaciones en el
pais en el afio 2004 como organizacién individual, sin embargo, en el afio 2008 se
convierte en una asociaciéon. Cuenta con 60 empleados aproximadamente y se
considera una mediana empresa dedicada a realizar proyectos de planificacion,
construccion, rehabilitaciéon, remodelacion y mantenimiento. Establecida con una
estructura organizacional formal y como maxima autoridad se tiene al gerente general y
bajo el mismo se encuentran las gerencias, siendo estas las de metal mecénica, de
disefio y planificacion, de remodelaciones y mantenimiento, de movimiento de tierras,

de finanzas y compras y de recursos humanos.

Debido a la problematica que afronta la Empresa constructora, se propone el desarrollo
de un programa de comunicacion integrada de marketing para dar a conocer los
servicios que ofrece, planteando estrategias de comunicacién para atraer al mercado

objetivo.

Por lo anterior, se presenta la tesis conformada por tres capitulos: el primero, contiene
la teoria que sustenta el trabajo de investigacion. En el segundo, se presenta la
situacion actual de la empresa constructora con los resultados obtenidos de clientes
reales y potenciales, asi como del gerente financiero y de compras. En el ultimo
capitulo, se presenta el desarrollo de un programa de comunicacion integrada de
marketing como estrategia para dar a conocer los servicios mediante estrategias
publicitarias, venta personal, promociéon de ventas, marketing directo, marketing
interactivo y relaciones publicas. También se incluyen las conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos correspondientes.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

En el presente capitulo se detalla la teoria que se utilizdé para sustentar el trabajo de
investigacion en el tema de tesis “Estrategias de comunicacion integrada de marketing

para una empresa constructora ubicada en el municipio de Guatemala”.
1.1 EMPRESA

Es una organizacion de personas y recursos que buscan la consecucion de un
beneficio econdémico con el desarrollo de una actividad en particular. Esta unidad
productiva puede contar con una sola persona y debe buscar el lucro y alcanzar

una serie de objetivos marcados en su formacién (Economipedia, 2015).

El objetivo principal de una empresa es satisfacer las necesidades de su mercado
objetivo con un fin econémico o comercial y para ello, el motor en la actualidad es el
talento humano eficiente y eficaz, que le ayuda a multiplicar sus recursos financieros,

materiales y tecnoldgicos.
1.1.1 Clasificaciéon de las empresas

Las empresas se clasifican de acuerdo a las relaciones que mantienen con otras
empresas, clientes, segun sector de actividad, forma juridica, tamafio, ambito de

actuaciéon y cuota de mercado.
a. Segun la actividad o giro
De acuerdo a la actividad comercial que las empresas desarrollen pueden ser:

e Empresas de sector primario: “también denominado extractivo, ya que el
elemento béasico de la actividad se obtiene directamente de la naturaleza:
agricultura, ganaderia, caza, pesca, extraccion de aridos, agua, minerales,

petréleo, energia edlica, etc.” (Promonegocios, 2011).



e Empresas de sector secundario: “es el sector de la economia que transforma
la materia prima, que es extraida o producida por el sector primario en productos
de consumo” (Wikipedia, 2012). Subsectores que comprende son: La

artesania, industria, construccién y obtencion de energia.

e Empresas de sector terciario: llamado también sector servicios, “es el sector
econdmico que engloba las actividades relacionadas con los servicios no

productores o transformadores de bienes materiales” (Wikipedia, 2017).

Brinda a los otros sectores (sector primario y secundario) la direccion,
organizacion y facilitacion de sus actividades productivas. Los subsectores que
lo conforman son la administracidén publica, comercio, comunicaciones, finanzas,

turismo, entre otros.
b. Segun la procedencia del capital

e Empresa privada: son aquellas cuyos accionistas mayoritarios o totales
son capitales privados, y que, por lo tanto, se administran de acuerdo a la

voluntad independiente de estos ultimos (Enciclopedia, 2021).

e Empresa familiar: “aquella cuyo patrimonio y gobierno esta ejercido por los
miembros de una o varias familias y su objetivo estratégico comprende la
continuidad de la empresa a manos de la siguiente generacion familiar” (EAE
Business School, 2022).

e Empresa publica: es el tipo de empresa en la que el capital le pertenece al

Estado, que puede ser Nacional, Provincial o Municipal.

e Empresa mixta: es el tipo de empresa en la que la propiedad del capital es

compartida entre el Estado y los particulares (Promonegocios, 2011).


https://concepto.de/capital/

c. Segun laformajuridica

Empresas individuales: es aquella en la que el propietario es un solo
individuo, que no tiene socios, y que se beneficia de las ganancias de la
actividad productiva de su empresa, pero también asume las pérdidas
ocasionadas aun a costa de su patrimonio (Wikipedia, 2022).

Sociedades: dos o mas personas cualesquiera pueden unirse y formar una
sociedad colectiva. Cada una acuerda aportar parte del trabajo y del capital,
guedarse con un porcentaje de los beneficios y compartir, desde luego, las

pérdidas o las deudas (Promonegocios, 2011).

Cooperativas: es “una asociacion autbnoma de personas que se han unido
voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones
econOmicas, sociales y culturales comunes por medio de una empresa de
propiedad conjunta y democraticamente controlada” (Alianza Cooperativa

Internacional, 2018).

d. Segun su tamafo

Micro empresa: es un negocio gque tiene un maximo aproximado de diez
trabajadores en plantilla. Se trata de un micronegocio que puede ser

administrado por un unico profesional.

Pequefia empresa: tienen un personal en plantilla de entre 11 y 49
trabajadores. Este tipo de negocio suele tener una tendencia de crecimiento

mas destacada que la de la microempresa.



Mediana empresa: que ofrecen una mayor oferta de empleo al poder
contratar entre 50 y 250 profesionales. Se trata de un tipo de empresa que

tiene una mayor estructura a partir de departamentos diferenciados.

Grandes empresas: el numero de personal en plantilla en las grandes
empresas supera los 250 profesionales. Algunas empresas se desarrollan
como multinacionales que tienen sede en distintos paises del mundo. Se trata

de negocios en expansion internacional (Empresariados, 2016).

e. Segun su ambito de actuacién

Empresas locales: son aquellas empresas que venden sus productos o
servicios dentro de una localidad determinada.

Empresas nacionales: son aquellas empresas que actian dentro de un solo

pais.

Empresas multinacionales: son aquéllas que actian en varios paises.

Empresas trasnacionales: las empresas transnacionales son las que no solo
estan establecidas en su pais de origen, sino que también se constituyen en
otros paises, para realizar sus actividades mercantiles no solo de venta y
compra, sino de produccién en los paises donde se han establecido
(Wikipedia, 2022).

La empresa de construccion unidad de andlisis de la investigacion, se clasifica como

una empresa mediana en sociedad privada, que se desarrolla en el sector secundario a

nivel Nacional.



1.1.2 Industria de construccion

a. Definicién

La industria de la construccion se considera importante en la actividad econémica
de un pais, también aporta elementos culturales al crear infraestructuras iconicas

gue definen un momento historico, una localidad o una infraestructura vital.

En el sentido mas especifico, la construccion civil es el area que lleva a cabo la

edificacién de una infraestructura, ya sea de uso publico o privado, urbana o rural.

La industria de la construccion se puede dividir en dos grandes grupos: disefio y
ejecucion. Dando lugar a un gran grupo de profesionales, tales como arquitectos,
ingenieros civiles, ingenieros en construccion y constructores civiles. Derivando
estos en muchos mas, como es el caso de dibujantes técnicos, o técnicos de nivel

superior o universitario en construccion (Wikipedia, 2022).

El sector construccion no solamente es generador de trabajo, también es proveedor de
bienestar dentro de la sociedad, que permite el desarrollo de proyectos de
infraestructura a nivel individual y nacional, es multiplicador de economia en una

sociedad, por necesitar de otras industrias genera trabajos relacionados.

En cuanto a las caracteristicas productivas de la industria de la construccion estan:

e Curva de aprendizaje limitada: se refiere a La continua movilizacion del
personal entre proyectos (y diferentes trabajos, en muchos casos) de
construccién cuya duracién es limitada, y la creacion y la posterior disolucion
de organizaciones que ejecutan estos proyectos (empresas constructoras
iniciales), producen un aislamiento en la capacitacion, siendo esta de forma

muy escasa en el caso de los paises poco o subdesarrollados.



e Sensitividad al clima: a diferencia de otras industrias, la construccion se ve
afectada por el clima y el entorno natural, un ejemplo de ello es la
construccion en ambientes humedos o costeros donde los hongos y la erosion
respectivamente; deterioran el aspecto y la estructura de la obra (Wikipedia,
2022).

b. Aspectos generales

La industria de construccion es una actividad productiva que la caracterizan los

aspectos siguientes:

e La construccion es una industria ndbmada, una vez terminada una obra se

desplazan a otro lado.

e La construccion crea productos Unicos y no productos seriados.

e En la construccién, a diferencia de otras industrias, no es aplicable la
produccién en cadena, sino la produccién concentrada, lo que dificulta la
organizacion y control de los trabajos, provoca estorbos mutuos entre las
diferentes actividades aunque pudiesen ser paralela su ejecucion él en

tiempo.

e La construccion es una industria muy tradicional con gran inercia los cambios

y poca innovacién tecnolégica.

e La construccion utiliza mano de obra intensiva poco cualificada, el empleo de
estas personas tiene caracter ocasional y sus posibilidades de promocion son
pocas. Todo ello repercute en una baja motivacion en el trabajo y disminucion

en la calidad.

e Es un gran motor de la economia de una regiéon o pais, capaz de general

cientos de miles de empleos no cualificados en su mayoria.



Interactla con muchas otras industrias tanto fabricantes de productos como
prestadoras de servicios, las cuales, dependen directa o indirectamente de la

construccion como motor de empuije.

En la construccion el producto es Unico o casi Unico en la vida de cada
usuario por lo tanto la experiencia del usuario final no repercute
posteriormente en la fabricacion y mejora de los posteriores productos por lo
tanto en la construccidon el usuario influye muy poco en la calidad del

producto.

La construccion emplea especificaciones complejas, a menudo contradictorias

y no pocas veces confusas. Las calidades resultan mal definidas en el origen.

En construccion las responsabilidades aparecen dispersas y poco definidas, lo

gue siempre origina zonas de sombra para la calidad final.

La industria de la construccion se ve facilmente afectada por las recesiones

econdmicas.

Muchas decisiones se basan solo en la experiencia no en la investigacion.

El grado de precisibn con que se trabaja en construccion, es en general
mucho menor que en otras industrias, cualquiera que sea el parametro que se
contemple: el disefio, el presupuesto, los plazos, la resistencia mecanica, etc.,

la consecuencia es que en construccion, el sistema es demasiado flexible.

Poca o nula inversion en Investigacion y desarrollo.



e Finalmente los aspectos relacionados con la calidad en la edificacion suelen
limitarse a areas excesivamente estrechas y especializadas, referida
principalmente al control de materiales y su proceso de ejecucion. Frente al
concepto de calidad como Unica satisfaccion de demandas técnicas o de
exigencias del usuario, se plantea en este caso la edificacion como resultado
conjunto de concepcién y ejecucion, del desarrollo arménico entre arte y

ciencia tecnologia, arquitectura y construccion (Instituto Khipu, 2020).

c. Servicios

Los servicios ofrecidos por el sector de construccion generalmente son: infraestructura,
urbanizacién, remodelaciones, mantenimiento, reparaciones o servicios correctivos y

servicios de proteccion de recubrimiento.

Cada empresa adicional a sus servicios principales ofrece asesoria de costos o
cotizaciones, evaluacion para ofrecer la mejor opcién al cliente en cuanto a tendencias
actuales de construccion y determinar la mejor tecnologia a utilizar que beneficie los

proyectos de los clientes.
1.2 MERCADOTECNIA

En la actualidad, diariamente las personas se encuentran en contacto directo con algun
tipo de actividad de marketing, como la publicidad, ventas, promociones,
comercializaciones, medios de distribucion, sin embargo, debe acentuarse que por si

solas ninguna de estas actividades debe llamarse mercadotecnia, sino son elementos.
1.2.1 Definicion

“Es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos y de valor
con otros grupos e individuos” (Kotler y Armstrong, 2008, p.5).

Es decir, es la ejecucion de distintas actividades comerciales con el propdsito de

establecer los factores que afectan la oferta y la demanda, el desarrollo de los



productos/servicios, también la comercializacion y el comportamiento de los
consumidores, donde el objetivo es satisfacer las necesidades de los consumidores,

de forma eficaz y eficiente.
1.2.2 Conceptos asociados a la mercadotecnia

Para entender con mayor exactitud la funcibn de marketing, resulta necesario

comprender los conceptos siguientes:
a. Necesidad

“Son requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y
refugio. Asi como también una fuerte necesidad de ocio, educacion y entretenimiento”
(Kotler y keller, 2012, p.10).

Existen cinco tipos de necesidades que presentan las personas:

e Necesidades expresadas: simplemente la necesidad de un producto o

servicio.

Es aquél tipo de necesidad sentida que se manifiesta mediante una
solicitud de cualquier tipo de servicio o ayuda para cubrir estas
necesidades. Es la necesidad experimentada puesta en practica. Es
corriente encontrarse con que una necesidad sentida y expresada no

sea satisfecha a quien la necesite (Psicologia y Autoayuda, 2021).

¢ Necesidades reales: se refiere al beneficio que le generara la obtencion del

producto/servicio.

Son todas aquellas consideradas como importantes por la forma como
se ofrecen ante los demas, los distintas publicidades del comercio diario
hacen creer al consumidor como una necesidad real, esto a su vez crea
un habito compulsivo de comprar cosas innecesarias para satisfacer a
los demas, esto es perjudicial para las personas pues puede convertirse

en una enfermedad (Monografias, 2021).



e Necesidades no expresadas: se refieren al buen servicio recibido por ser

cliente de la empresa.

Los consumidores quieren saber que su personal y proveedores de
servicios los tratardan bien. Necesitan empatia cuando hablan con

representantes de servicio al cliente.
¢ Necesidades de placer: es el valor agregado que espera el cliente.

En este aspecto, el producto tiene que funcionar con otros productos que
posee el consumidor. Un ejemplo sencillo implica la tecnologia: por
ejemplo, no puede cargar una MacBook con el mismo cable que usa

para cargar una computadora portatil HP.
e Necesidades secretas: un consumidor inteligente frente a los demas.

Se refiere a los clientes les encanta recibir estimaciones detalladas de los
servicios o productos para saber exactamente lo que estan pagando. Las
sorpresas no son bienvenidas, especialmente las tarifas sorpresa
(Questionpro, 2021).

b. Deseo

“El consumidor desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que
satisface la necesidad. El problema es que los deseos no siempre se pueden cumplir”
(Monferrer, 2013, p.19).

En este aspecto, el deseo existird ante necesidades de adquisiciéon de un producto o
servicio que el consumidor lo considere necesario para satisfacer sus gustos y

preferencias.
c. Demanda

“Son deseos de un producto especifico respaldado por la capacidad de pago” (Kotlery
Armstrong, 2008, p.6).
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“Los consumidores toman sus decisiones en base a las expectativas netas de valor que
les plantean las distintas ofertas. Estas se definen como la diferencia entre los valores
positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir” (Monferrer, 2013,
p.21).

En este aspecto la empresa constructora deberd medir no solo cuantas personas

guieren sus productos/servicios, sino también cuantas carecen de €l y pueden pagarlo.
d. Valor

“Es principalmente una combinacion de calidad, servicio y precio llamada la triada de
valor del cliente. Las percepciones de valor aumentan con la calidad y el servicio pero

decrecen con el precio” (Kotler y Keller, 2012, p.11).

Es un concepto fundamental del marketing que se refiere, a la percepcion de los
consumidores en cuanto a la eleccién de la oferta que consideren les brindara mayor

beneficio a menor costo tangible e intangible.
e. Satisfaccion

“Refleja el juicio que una persona se hace del rendimiento percibido de un producto en

relacion con las expectativas” (Kotler y Keller, 2012, p. 11).

Por lo tanto, la empresa debera lograr que el rendimiento percibido por el consumidor

sobrepase sus expectativas, para que esté satisfecho.
f. Oferta de mercado

‘Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de
valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades” (Kotler y Armstrong,
2008, p.10).

Es decir, la oferta implica todos los productos, servicios, informacion y experiencias que
ofrece una empresa dentro de un mercado, con el objetivo primordial de satisfacer las

necesidades de los consumidores.
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g. Intercambio

Es el “acto de conseguir un producto que se desea ofreciendo algo, generalmente

dinero, a cambio” (Herndndez y Maubert, 2009, p.30).

Se lleva a cabo entre individuos, empresas o instituciones, quienes intercambian
productos o servicios que consideren Utiles y se realiza de forma directa o indirecta,
trueque, a través de mercancia especial y dinero como medida de valor. En todos los

casos se realizan de manera voluntaria.
h. Mercado

‘Es la suma de todos los compradores reales y potenciales de un producto”
(Hernandez y Maubert, 2009, p.31).

El mercado es el lugar donde compradores y vendedores se relinen para intercambiar

productos o servicios.
i. Segmento de mercado

Es “un grupo de consumidores que responden de forma similar a un conjunto

determinado de esfuerzos de marketing” (Kotler y Armstrong, 2003, p.61).

Se refiere al grupo especifico de consumidores o posibles consumidores que tienen las
mismas caracteristicas, tales como deseos, poder de compra, ubicacion geografica,

actitudes y habitos de compra.
j. Mercado meta

‘Es la parte del mercado disponible calificado al que la empresa decide servir’
(Hernandez y Maubert, 2009, p.32).

El mercado meta es el grupo o grupos que la empresa tiene la oportunidad de penetrar,

al dirigir a este sus mayores esfuerzos.
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k. Posicionamiento en el mercado

Consiste en “hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en
relacion con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta”
(Kotler y Armstrong, 2003, p.62).

Es la forma en la que una empresa logra que los consumidores piensen primeramente
en su marca antes que en cualquier otra, en el momento de realizar la compra de un

producto.
1.2.3 Elementos fundamentales de la mercadotecnia

Los elementos fundamentales que influyen en la mercadotecnia son: el Macroambiente
y Microambiente, ambos no pueden ser controlados por la empresa, sin embargo
resulta indispensable su analisis para el éxito en la implementacion de cualquier

programa de marketing, puesto que afectan los resultados finales.
a. Ambiente de la mercadotecnia

Consiste en el entorno en el que se desarrolla la mercadotecnia al incluir aspectos que

estan en relacion cercana a la empresa y los que no tienen contacto directo.
e Microambiente

“‘Son aquellos agentes muy cercanos a la empresa y se encuentran en

interactividad constante” (Innovacién en formacién profesional, 2018).

Es decir, que la empresa no podra controlar estos agentes pero si influir sobre
estos y el nivel de su influencia estara determinado por aspectos como su

tamafio, nivel de negociacién, competitivo y estrategia de negociacion.
Existen cuatro agentes especificos de microambiente:

v' Proveedores: “empresas que proporcionan materia prima para poder
producir bienes y servicios. La empresa podra influir sobre el proveedor si

ésta es de gran tamafio, tiene poder de mercado, poder de negociacion y

13



existe un gran numero de proveedores” (Innovacion en formacion de

profesionales, 2018).

En este aspecto la empresa tiene un nivel de negociacion para establecer
mejor oferta de parte de los proveedores, puede realizar un comparativo y
elegir entre varios para negociar la mejor oferta, sin embargo no tiene el

control de influir completamente en la decision de cada proveedor.

Intermediarios: es lo que denominamos red de distribucion. Son los que
operan en los canales de distribucion, necesarios en muchos casos por la

distancia fisica que hay entre la produccion y el punto de venta.

Los intermediarios influyen en las acciones del marketing en temas de
precio porque existe un elemento afadido (distribucion) y eso encarece el
bien y/o servicio final (Innovacion en formacion de profesionales, 2018).

Esta directamente relacionado con una empresa, sin embargo debera
aceptar el canal de distribucion que cumpla con los requisitos que se
necesitan para la movilizacién de un producto al punto de venta, y el precio

sera determinado por parte de los intermediarios.

Administraciones publicas: influira fijando normas de apertura, impuestos

que afectan a la empresa.

Competidores: empresas que fabrican y/o venden el mismo bien o servicio
que el tuyo. ElI mercado puede decidir entre uno u otro (Innovacién en

formacion de profesionales, 2018).

Una empresa no tendra influencia sobre las decisiones de sus
competidores, sin embargo el comportamiento de éstos le afectara
directamente, dichos factores pueden ser: precios, calidad, servicio,

publicidad, promociones, venta personal, marketing.

Se observan competidores en diferentes niveles, que generan la necesidad
en empresas o entidades de ser la mejor opcidén de su mercado.
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» Competidor directo o de marca: es aquel competidor que vende un
producto igual o similar al tuyo y vende en el mismo segmento de

mercado.

Un ejemplo directo en este tipo de competidor son las cadenas de
comida rapida, en dénde venden un producto similar y la diferencia son

los precios, politicas internas, procedimientos y proveedores que utilizan.

» Competencia de industria: aquellas empresas que utilizan la misma
tecnologia pero que no son idénticos o bien que no venden en el mismo

segmento de mercado, como por ejemplo en la Industria del Automavil.

Este tipo de competencia engloba a todas la empresas que estén dentro
de una industria determinada ofreciendo los mismos productos o
servicios, sin embargo para convertirse en competidores directos influira

el tamafio de estas y su nivel competitivo dentro de su mercado.

» Competencia genérica: empresas que pretenden cubrir la misma
necesidad que tiene el consumidor pero no necesariamente con el

mismo producto, sino con productos sustitutivos.

» Competencia econdmica: se da entre aquellos productos totalmente
diferentes y que cubren necesidades diferentes, pero que son
incompatibles para la economia del consumidor (Innovacién en

formacion de profesionales, 2018).
e Macroambiente

“Son aquellos elementos que no interactuan en el conjunto de la empresa,
pero le influyen. Dicha influencia es mas diversa, estan mas alejados del

control de la empresa” (Innovacion en formacion de profesionales, 2018).

Son todos los aspectos externos que tienen influencia sobre la empresa y que

aportan oportunidades o bien amenazas para su operacion.
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Los elementos del macroambiente son los siguientes:

v Elemento demogréfico: se refiere al tamafio de la poblacion. Cuanto
mas grande sea el tamafio de la poblacion, mas posibilidad de negocio
podemos tener, y por lo tanto, haremos mas acciones de marketing.

El tamafio de la poblacion cambiara en funcién de tasa de natalidad, tasa
de mortalidad, esperanza de vida, migraciones...y en funcion de esto,
habra méas o menos oportunidades en segun qué mercados. Por ejemplo,
un incremento en la tasa de natalidad, hara incrementar la venta y

acciones comerciales en el mercado pre-natal y de nifios.

v Elemento econdémico: no es lo mismo trabajar en un mercado que se
encuentra en expansion en el que predominara el consumo de marcas, 0
que esté en recesion, en el que se tiende a comprar productos genéricos

(que no llevan marca) pero cubren las necesidades de los consumidores.

También influira mucho en el comportamiento del consumidor el tipo de
interés (habrd mas o menos inversiones), la tasa de paro (si hay un

incremento del paro, habra una reduccién del consumo).

v' Entorno cultural: el nivel cultural afectara al tipo de producto que se
consume y también la manera de adquirir el producto. En cada mercado
culturalmente diferente se usan campafas de marketing aplicadas a estas

diferencias.

v' Entorno tecnoldgico: no solo consideramos a la tecnologia los inventos,

sino que muchas veces influyen las modificaciones, actualizaciones.

v Entorno legal: leyes generales como leyes Laborales, publicitarias.

(Innovacion en formacion de profesionales, 2018).

En este aspecto, la empresa debe acoplarse a la situacién econémica, leyes existentes,

cultura e innovaciones dentro de su mercado.
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1.2.4 Mezcla de mercadotecnia

Es “una combinacion unica de estrategias de producto, plaza (distribucién), promocion
y fijacion de precios, disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios
con un mercado meta” (Lamb, Hair y Mcdaniel, 2011, p. 47). (Véase figura 1)

Figura 1

Mezcla del marketing

Mezcla del marketing

Prom ocién- Y

Fuente: Hernadndez Garnica Clotilde y Claudio Alfonso Maubert Viveros. Fundamentos de marketing, 1ra. Edicion.

Pearson Educacion, México, 2009. Pagina 44.

Para que una empresa penetre y atienda al mercado meta definido, resulta necesario
establecer la combinacion ordenada y formal de la mezcla de marketing, es decir, las
cuatro P: producto, precio, plaza y promocion, cuya relacion es altamente dependiente.
La cual debera satisfacer efectivamente las necesidades de los clientes y cumplir con

los objetivos de la organizacion.

En el caso de la mezcla de marketing para servicios expandida no solo abarca las 4P,

sino que incluye otros aspectos: personas, evidencia fisica y proceso.

Para una mayor comprension se detalla cada uno de los elementos que componen la

mezcla de marketing a continuacion:
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a. Producto

“Es el conjunto de beneficios y servicios que ofrece un comerciante en el mercado”
(Herndndez y Maubert, 2009, p.211).

Es el elemento con el que da inicio la mezcla de marketing, constituye la base para el

desarrollo de las estrategias de precio, plaza y promocion.
b. Servicios

En cuanto a los servicios, “son actos, procesos y desempefios proporcionados o
coproducidos por una entidad o persona para otra entidad o persona” (Zeithalm, Jo y
Dwayne, 2009, p. 4).

Ahora bien, se debe tener en cuenta que existen caracteristicas especificas que

diferencian los servicios de los bienes, las cuales se detallan a continuacion:
¢ Intangibilidad

“Son ejecuciones o acciones en lugar de objetos, no pueden verse, sentirse,
degustarse o tocarse de la misma manera que pueden sentirse los bienes

tangibles” (Zeithalm, Jo y Dwayne, 2009, p.20).
e Heterogeneidad

Se refiere al hecho de “por ser los servicios ejecuciones, en su mayoria
producidas por personas, no hay dos servicioS que sean precisamente
iguales” (Zeithalm, Jo y Dwayne, 2009, p.21). También la heterogeneidad se

debe a que nunca habra dos clientes exactamente iguales.
e Produccidén y consumo simultaneos

La mayoria de los bienes son producidos primero, luego vendidos vy
consumidos, caso distinto con los servicios, puesto quela mayor parte de
estos “son vendidos primero y luego producidos y consumidos de manera

simultanea” (Zeithalm, Jo y Dwayne, 2009, p.21).
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e Caducidad

Se refiere al hecho de que ‘los servicios no pueden ser guardados,

almacenados, revendidos o devueltos” (Zeithalm, Jo y Dwayne, 2009, p.22).

c. Precio

“Es el valor expresado en moneda, o bien, la cantidad de dinero que se necesita para

adquirir un producto” (Hernandez y Maubert, 2009, p.335).

Es un elemento importante, por el hecho que esta directamente relacionado con la
generacion de ingresos y es producto de la acumulacion de los costos incurridos en la

estrategia integral de marketing.
d. Plaza

Se refiere a la accion de “poner el producto a disposiciéon del consumidor final o del
comprador industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y

en el lugar donde desea adquirirlo” (Monferrer, 2013, p. 131).

Luego de contar con el bien o servicio y el precio ya establecido, resulta necesario que
la empresa establezca los medios, métodos y rutas que utilizar4 para los canales de

distribucién y la distribucion fisica del producto.

Es decir, implementar la estrategia que permitird que el producto se transfiera del
productor al consumidor que lo necesita y lo compra.

e. Promocién

La promocién “consiste en lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los
mercados meta informando, educando, convenciendo y recordando los beneficios de

una organizacion y sus productos” (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p. 48).

Los objetivos primordiales que se buscan a través de la promocion son: generar

conocimiento, estimular la demanda, identificar clientes potenciales, conservar a los
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clientes leales, facilitar el respaldo al intercambio, combatir los esfuerzos

promocionales competitivos y reduccion de las fluctuaciones en las ventas.
1.2.5 Mezcla de comunicaciones de marketing

“Consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad, promocién
de ventas, relaciones publicas, ventas personales, y marketing directo que la compaiiia
utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones

con ellos” (Marketing empresarial integrado G&B SA, 2012).
a. Publicidad

Se define como aquella comunicacibn no personal pagada acerca de una
organizacion, que se transmite a una audiencia meta a través de un medio de
comunicacién masivo, como la television, la radio, las revistas, los periddicos, los
vehiculos de transporte, los espectaculares, las vallas y los muros (Hernandez;
Maubert, 2009, p. 299).

La publicidad permite establecer una comunicacidbn con el mercado objetivo,
permitiendo a una empresa darse a conocer y persuadir la demanda de sus servicios 0

productos que ofrezca.

Al desarrollar un programa de publicidad, los gerentes de marketing siempre deben

iniciar con la identificacion del mercado meta y los motivos de los compradores.
e Tipos de publicidad

De acuerdo a Hernandez (2009), hay diferentes tipos de publicidad, las que se

describen a continuacion:

v' Publicidad institucional: promueve imagenes e ideas organizacionales,
asi como problemas politicos; puede utilizarse para crear y mantener una

imagen organizacional o de marcas de familia.

20



v" Publicidad de apoyo: es la que promueve la posicion de una empresa con
respecto a un problema publico, lo cual genera beneficios sociales y ayuda

a construir la imagen de una organizacion.

v' Publicidad de productos: es aquella que promueve los usos, las

caracteristicas y los beneficios de los productos.
Hay diferentes tipos de publicidad de productos:

» Publicidad pionera: trata de estimular la demanda de una categoria de
producto, en lugar de una marca especifica, al informar a los compradores

potenciales sobre el producto.

» Publicidad competitiva: sefiala las caracteristicas, los usos y las
ventajas de una marca por medio de comparaciones indirectas o directas

con las marcas de la competencia.

» Publicidad comparativa: se comparan dos o0 mas marcas especificas

con base en una 0 mas caracteristicas del producto.

> Publicidad de recordacién: les recuerda a los consumidores los usos,

las caracteristicas y los beneficios de una marca establecida.

» Publicidad de refuerzo: le garantiza a los usuarios actuales que ellos
han tomado la decision de comprar la marca correcta y les informa como

obtener la maxima satisfaccion de la misma (p. 299).

La publicidad no solo tendra enfoque en impulsar la demanda de un producto o
servicio, sino crear marca, relaciones con el mercado objetivo, establecer un nivel

competitivo y colocar el producto o servicio de una empresa como la mejor opcién.
e Estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad no sera igual para todos los mercados, segun Paul

y Olson (2006) esto se debe a que el comportamiento del consumidor “es
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dinAmico porque los pensamientos, sentimientos y acciones de cada

consumidor se modifican a cada instante” (p. 8).

De acuerdo a Hernandez (2009), las estrategias publicitarias segun las metas

del anunciante y la forma en que las alcanzara se dividen en:

v Promover la recordacién de la marca: una meta importante de los
anunciantes ha sido lograr que los consumidores recuerden su nombre

para llegar al objetivo de recuerdo de la marca.

Los anunciantes no sélo quieren consumidores que recuerden su nombre,

también desean que ese nombre sea el primero que venga a su mente.

» Técnicas de la estrategia

.,

% Repeticion: aunque suene simple, la repeticion es la forma
probada y comprobada de conseguir una facil permanencia en la
memoria; se logra mediante la repeticion del nombre de la marca
en el texto del anuncio.

% Lemas: son instrumentos retdricos que ligan el nombre de una

marca con algo memorable.

v Lograr preferencia por la marca: los anunciantes desean que los
consumidores prefieran o disfruten sus marcas. EIl gusto por una marca
es diferente del conocimiento de la marca o de la recordacion mas alta. El

gusto se mide en actitudes y se expresa como un sentimiento.
» Técnicas de la estrategia

% Anuncios que hacen que uno se sienta bien: funcionan por
medio de una asociacién afectiva positiva. Ligan el sentimiento
positivo que el anuncio provoca con la marca, lo que lleva a una

mayor probabilidad de compra.
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El desarrollo de la estrategia del mensaje es un juego de
probabilidades; si a alguien le gusta, es posible que lo conduzca
mas veces en forma positiva que negativa hacia una mayor
probabilidad de compra. Las emociones se convierten en el atributo

del producto y se ligan con la marca.

% Anuncios humoristicos: la meta del humor en la publicidad es
crear en el receptor una asociacién agradable y memorable con el

producto.

Las investigaciones indican que la influencia positiva del buen
humor no es tan intensa como el atractivo intuitivo del enfoque. Lo
importante de la estrategia es asegurar que la memoria ligue el

humor con la marca.

Las advertencias asociadas al uso del humor como tactica de

mensaje son:

o Los mensajes humoristicos en ocasiones afectan de manera

negativa la comprension.

o Los mensajes humoristicos se desgastan con mucha rapidez.

o Los mensajes humoristicos atraen la atencion, pero tal vez no
incrementen la efectividad o la influencia convincente del

anuncio.

Anuncio de fantasia ligera: estos anuncios permiten que los
receptores suefien un poco y se imaginen en la situacion de los
ricos, famosos o triunfadores. Por ejemplo, el tipo promedio
que utiliza determinado zapato deportivo tal vez se sienta como

una estrella destacada de la NBA.
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X/

% Anuncio de atraccion sexual: como estan dirigidos a los seres
humanos, los anuncios tienden a orientarse hacia el sexo de vez en

cuando.

Pero en sentido literal, el sexo no vende bien, porque nada, ni
siquiera éste, hace que alguien compre algo. Sin embargo, los
reclamos sexuales llaman la atencién y ocasionalmente excitan, lo
gue es capaz de afectarla forma en que los consumidores se

sientan respecto del producto.

v’ Atemorizar al consumidor para que realice alguna accion: en

v

ocasiones apelando al miedo, los anunciantes adoptan el objetivo de dejar
que el temor empuje al consumidor a la accién. El miedo es una emocién
de poder extraordinario y se utiliza con éxito para hacer que los
compradores emprendan alguna accion muy importante; sin embargo,
debe usarse de manera estratégica y cuidadosa para que funcione bien

en la publicidad.
» Técnicas de la estrategia

s Anuncios que apelan al temor: la premisa intuitiva acerca del
miedo como tactica de mensaje es que éste motivara a comprar un
producto que reducird o eliminara la amenaza representada. El
ambiente social contemporaneo ha brindado a los anunciantes un
contexto ideal para apelar al miedo. Sin embargo, no se ha
comprobado la efectividad en la aplicacion del temor como tactica

de mensaje.

Cambiar el comportamiento fomentando la angustia: los anunciantes
persiguen un objetivo de cambio de comportamiento mediante la
induccion de la angustia, gracias al apoyo o desencadenamiento de las

incertidumbres de los consumidores.
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» Técnicas de la estrategia

X/
L X4

Anuncios que causan angustia: los anunciantes emplean
muchos ambientes para mostrar las razones por las que uno
deberia angustiarse y qué hacer para aliviar esa intranquilidad.
Con frecuencia, para la venta de productos de aseo personal,

meédicos y sociales se recurre a anuncios enfocados en la angustia.

v' Transformacién de las experiencias de consumo: los anunciantes

también emplean un objetivo de transformacion de las experiencias de

consumo al crear un estado de animo, imagen o sentimiento acerca de

una marca. En ocasiones, ese sentimiento tiene su origen parcial, por lo

menos en las expectativas de cOmo serd esa experiencia y los recuerdos

positivos de experiencias anteriores o ambos.

» Técnicas de la estrategia

X/
L X4

Anuncios transformadores: consisten en que mejoren la
experiencia de consumo. Los mensajes de publicidad
transformadora tratan de crear una sensacion, una imagen y un
estado de animo relacionados con la marca, que se activan cuando
el consumidor usa el producto o el servicio. Se dice que los
anuncios transformadores son muy eficaces y conectan la
experiencia del anuncio tan estrechamente con la marca que los
consumidores, al imaginar el anuncio, de inmediato piensan en la

marca.

v' Situar socialmente la marca: un producto se coloca en un ambiente

social a la medida y perfecto para la marca, un ambiente en el que la

marca resplandece. Se espera que ésta sea la forma en que la recuerde

el consumidor, en una situacién en que la marca se ajusta bien a esta

realidad social fabricada. Con frecuencia, los anunciantes fijan el objetivo
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de situar socialmente la marca creando un anuncio que la coloca en el

contexto deseable.
» Técnicas de la estrategia

« Anuncios de escenas de la vida: se trata de presentar a un
usuario idealizado en una situacion habitual de uso en la que se

beneficia y satisface con el empleo de la marca.

v Definicidon de la imagen de la marca: las marcas tienen imagen. Las
imagenes son las caracteristicas mas evidentes y asociadas con la marca.
Son los elementos que los consumidores recuerdan o asocian mas con

una marca.
» Técnicas de la estrategia publicitaria

“ Anuncios de escenas de la vida: se trata de presentar a un
usuario idealizado en una situacion habitual de uso en la que se

beneficia y satisface con el empleo de la marca.

v Persuadir al consumidor: la publicidad que trata de persuadir es una
publicidad de alta participacion. Su meta es convencer al consumidor,
mediante la forma de discurso comercial de que una marca es superior.
El receptor tiene que pensar en lo que el anunciante le dice. Lo
importante en un anuncio de persuasion es que se establezca “un dialogo”

entre el anuncio y el receptor.
» Técnicas de la estrategia

« Anuncios con beneficios atractivos: un anunciante se apoya en
las caracteristicas funcionales de su marca como base de la
estrategia de mensajes, con hincapié en los atributos tangibles de

la marca que es posible medir en alguna forma estandar.
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El precio, la garantia y las propiedades de desempefio son otras
caracteristicas importantes en las que se basaria una estrategia de
beneficios en el mensaje. Es méas probable que un anunciante se
apoye en caracteristicas funcionales cuando su marca tiene una
ventaja competitiva a partir de un aspecto exclusivo y tangible, o
cuando el publico meta tiende a juzgar los productos de esa
categoria con base en tales caracteristicas funcionales. Un
beneficio no tiene que ser tangible, sino s6lo demostrar beneficios

asociados con su uso.

% Proposicién Gnica de ventas: es la promesa contenida en un
anuncio de que la marca brinda un beneficio especifico distintivo y
relevante para el consumidor. La idea consiste en encontrar un
beneficio distintivo y luego venderlo. La caracteristica distintiva

puede ser aparente o creada.

% Razonamiento: le sefala al receptor que existen razones por las
que el uso de esta marca sera satisfactorio y benéfico; son
incansables en su intento por razonar con los consumidores

cuando usan ese método.

% Venta agresiva: frases como “actue ahora” y “oferta por tiempo
limitado” son representativas de este método. La premisa consiste
en crear una sensacion de urgencia para que los consumidores

actuen de manera impulsiva.

% Anuncios comparativos: las comparaciones pueden ser medios
efectivos y eficaces de comunicar una gran cantidad de informacion
de manera clara e interesante o ser extremadamente confusos. La
comparacién en un anuncio llega a ser directa y mencionar las
marcas de los competidores, o indirecta y referirse sélo a la “marca

lider’ o a la “marca X”.
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X/
L X4

X/
L X4

Anuncios informativos: un anuncio informativo Unicamente
presenta aspectos de algun producto o servicio. Esos aspectos no
se seleccionan al azar, sSino que Sse escogen por razones
persuasivas, lo que significa que no hay un anuncio puramente
informativo. Una marca con caracteristicas distintivas usara la

tactica de mensaje soélo informativo con mayor provecho.

Anuncios testimoniales: consiste en hacer que un vocero actle
como representante de la marca en un anuncio, no sélo como
alguien que se limita a proporcionar informacion, sino que asuma la
posicion de promotor de la causa del anuncio, lo que se conoce
como testimonio. El valor de esta tactica descansa en la
presentacion autorizada de los atributos y beneficios de una marca
gue el vocero hace. Hay tres versiones basicas de la tactica de los

testimonios.

Testimonio de celebridades: la premisa de este testimonio es que
en voz de una celebridad se incrementard la capacidad de un
anuncio para atraer la atenciébn y producir el deseo en los

receptores de emular o imitar a las celebridades que admiran.

Voceros expertos: gente con un conocimiento profundo del

producto; un experto o bien una celebridad.

Usuario término medio: es un usuario comun y corriente que
habla a favor de la marca. Consiste en un enfoque testimonial,
procedente de la teoria de los grupos de referencia. Una
interpretacion de los grupos de referencia sugiere que los
consumidores pueden apoyarse en las opiniones o los testimonios

de gente que consideran similares.

28



« Demostrativo: liberan al receptor de la obligacion de buscar
informacion detallada del producto, pues simplemente la sustituyen

por la informacion del grupo de referencia.

« Publirreportajes: los publirreportajes reciben este nombre porque
tienen la apariencia del contenido editorial de una revista o
periodico, pero en realidad constituyen un anuncio largo,
encubierto, en pro de una empresa y su producto o servicio. La
eficacia potencial de esta técnica descansa en la mayor credibilidad

gue procede de la apariencia y longitud del anuncio.

% Infomerciales: son el equivalente en television de un
publirreportaje. Los programas de inversiones en bienes
inmuebles, los productos de pérdida de peso y acondicionamiento

fisico han dominado el formato de infomercial.

v Provocar una respuesta directa: la publicidad de respuesta directa
solicita al receptor que actie de inmediato. Se trata de una mezcla de

ventas agresivas y compras impulsivas.
» Técnicas de la estrategia

% Respuesta directa: en su publicidad se recurre mas a las
caracteristicas del producto de respuesta directa; consiste en
estimular al publico a responder de inmediato llamando a un

namero telefénico gratuito.

Por diversas razones, los anuncios de respuesta directa se han
vuelto mas dominantes en afos recientes debido a las razones

siguientes:

o Primero: muchos mensajes de respuesta directa hacen un

llamado orientado al precio.
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o Segundo: las empresas han desarrollado bases de datos muy
refinadas que les permiten dirigirse de manera especifica a
grupos de consumidores bien definidos. Gracias a ello, la
compafiia es capaz de enviar un mensaje especifico y diferente

a cada segmento del publico meta.

o Tercero: los anunciantes exigen mas pruebas de que el dinero

gue gastan en publicidad sirve de algo.

El desarrollo del mensaje es la fase en que la batalla publicitaria se
gana o0 se pierde; es donde existe la creatividad real. La
planeacién y el analisis detallados son importantes para el éxito de

la publicidad.

El mensaje publicitario es el corazon de la campafia de publicidad y
esta integrado por texto de arte; ademas, debe cumplir con la labor
real de comunicarse con el publico. El mensaje que un anuncio
comunica puede desprenderse de los elementos verbales y de los

no verbales.

v' El anunciante también puede perseguir la creacion de estados
emotivos negativos: el temor o la angustia, como medios para motivar la

compra de la marca (p. 304).
e Medios publicitarios

Para el desarrollo de una campafa de publicidad es necesario establecer los
medios que se utilizaran para lograr el objetivo, los principales son escritos,
digitales, exteriores. Como revistas, television, periddicos, radio, videos,

vallas y redes sociales.
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Los medios publicitarios, son los siguientes:

Los medios publicitarios son instrumentos de promocion para los negocios, y
si no se recurre a ellos para mostrar lo que se produce es dificil que tenga

éxito en el mercado al no ser visibles.
Ahora bien, ¢qué tipo de publicidad ofrece cada canal?

v' Publicidad en medios digitales: los medios de comunicacion se han
dado cuenta de la necesidad de tener presencia en internet. Por ello,
periddicos y emisoras de radio también se encuentran en internet. Ya no
s6lo ofrecen la posibilidad de anunciarse en la version de papel, sino que
ademas en sus propias webs ofrecen la inclusion de banners, gifs,
reportajes y articulos promocionados a aquellas marcas que quieran llegar
a su publico a través de este canal.

v' Publicidad en las redes sociales: sin duda, este tipo de publicidad que
no requiere de una gran inversion es una de las opciones mas utilizadas.
Las empresas pueden segmentar a su publico, personalizar su mensaje y
llegar a su publico objetivo con facilidad. La inversion publicitaria en las

redes sociales sigue creciendo a pasos agigantados.

v' La publicidad en video: es algo muy requerido por las grandes marcas.
Plataformas como YouTube, se han convertido en una opcién inmejorable
para las empresas que quieren anunciar sus productos. Conocedoras del
gran numero de usuarios que existen en las redes mas visuales, generan

anuncios que van incluidos en los propios videos que albergan esta red.

v' La publicidad SEM, y los anuncios en dispositivos moéviles: es muy
utilizada. Los mensajes impactan en los usuarios tras haber realizado una
investigaciéon previa, incluir palabras clave, y generar una campafia para

ello.
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v' La publicidad en la radio va cambiando: aunque se siguen utilizando
las cufias publicitarias de toda la vida, el podcast ha entrado con fuerza
convirtiétndose en una excelente opcidon para anunciarse. Los
patrocinadores se suelen nombrar al inicio de cada podcast, o al finalizar

este.

v' La publicidad en televisién: es muy habitual, aunque también de las
mas costosas. Es un canal muy utilizado por parte de las grandes marcas.
Y normalmente se suelen crear spots, reportajes, televenta o patrocinio a

la hora de crear publicidad en ella.

v La publicidad en los diarios: todavia se anuncian empresas en los
periddicos de papel, que aunque tienen su version digital, conservan esta
opcién. Anuncios destacados, banners, paginas completas, o reportajes
patrocinados, son las opciones preferentes que se utilizan para

anunciarse en este tipo de canal.

v Las vallas, o medios exteriores: también se siguen utilizando, aunque
en menor medida. Se usan mayoritariamente para las elecciones, o

grandes eventos en una ciudad (Economipedia.com, 2020).
b. Promocidon de ventas

Se refiere segun Stanton, Michael y Walker (2007) a “los medios para estimular la
demanda, disefiados para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales”
(p. 568).

Los medios mas utilizados son: cupones, bonos, mercancias gratis, obsequios a
distribuidores, exhibidores en tiendas, patrocinadores, ferias comerciales, muestras

gratis, premios, demostraciones en tiendas y concursos.

La aplicacion de uno de estos medios esta determinada por la actividad comercial a la
gue se dedique la empresa, caracteristicas del mercado meta, forma de distribucion,

cantidad y tipos de intermediarios.
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De acuerdo a Hernandez y Maubert (2009) existen dos métodos de promocion de

ventas:

e Promocién de ventas al consumidor: son las maneras de estimular a los

compradores para que sean clientes de almacenes especificos 0 ensayen

y/o compren determinados producto.

Las formas de promocién de ventas al consumidor pueden ser:

v

Cupones: reducen el precio de un producto y se utilizan para incitar a los
consumidores a ensayar productos nuevos o establecidos, incrementar
rapidamente el volumen de ventas, atraer compradores de repeticién o

introducir nuevos tamafios o caracteristicas del empaque.

Demostraciones: método que utilizan los fabricantes temporalmente para
fomentar el uso por ensayo y la compra del producto o para mostrar cémo

funciona éste.

Incentivos para usuarios frecuentes: recompensas para los clientes
que participan en compras de repeticion; por ejemplo, las aerolineas

como mexicana, con su programa de Viajero Frecuente.

Estampillas de canje: incentivo de uso antiguo, utilizado para aquellos
productos que han perdido popularidad y que con la acumulacion de

estampillas se pueden obtener otros productos.

Exhibiciones en el punto de compra: son avisos, exhibiciones en
vitrinas, soportes para exhibiciones y medios similares que sirven para
atraer la atencion de los clientes. Se utiliza frecuentemente en almacenes

y tiendas de autoservicio.

Muestras gratis: son las muestras de un producto que se distribuyen

para estimular el ensayo y la compra. Este método se utiliza
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normalmente cuando el producto se encuentra en la etapa de

introduccién, con el fin de incrementar el volumen de ventas.

Premios: articulos que se ofrecen gratis 0 a un costo minimo como una
bonificacion por la compra de un producto. Por lo general se utilizan para
atraer a los clientes de la competencia, introducir diferentes tamafos de
productos ya establecidos, agregar variedad a otros esfuerzos

promocionales y estimular la lealtad del consumidor.

Concursos de consumidores: es la promocion de ventas en la cual los
participantes presentan sus nombres para que sean incluidos en un

sorteo de premios.

» Promociones de ventas comerciales: son las maneras de persuadir
a los mayoristas para que tengan los articulos de un productor y los

comercialicen de manera agresiva.
Los métodos de promocion de ventas comerciales pueden ser:

% Bonificacién sobre compras adicionales: suma de dinero que
se da a un intermediario por cada unidad comprada después de

realizar un negocio inicial.

% Bonificacién sobre compras: reduccion temporal del precio a
los intermediarios por la compra de cantidades especificas de un

producto.

K/
L X4

Conteo y reconteo: pago de una cantidad especifica de dinero
por cada unidad de producto que sale de la bodega del

intermediario en un determinado periodo.

e

% Mercancia gratis: recompensa que se da a los intermediarios por

la compra de una cantidad de producto establecida.
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<+ Bonificacion sobre mercancias: acuerdo de un fabricante con el
fin de ayudar a los intermediarios en el pago de los esfuerzos

promocionales, como publicidad o exhibiciones.

X/
°

Obsequios a distribuidores: son regalos que se dan a
minoristas que compran una cantidad especifica de mercancias
(p. 290).

El determinante para utilizar un método de promocién de ventas es a quién va dirigido,
enfocado a los consumidores como cupones, demostraciones, incentivos por cliente
frecuente, Exhibiciones en puntos de compra, estampillas de canje, muestras gratis,

premios 0 concursos.
c. Venta personal

De acuerdo a Peter y Olson (2006) “consisten en la interaccion personal directa del

potencial comprador con un representante de ventas” (p. 427).

En este aspecto el nivel de influencia es mayor en el consumidor, puesto que permite
una comunicacion directa en la cual se crea un nivel de empatia con el producto o

servicio a ofrecer, con lo cual se motiva a mayor escala la demanda.
De acuerdo a Stanton, Michael y Walker (2007) los tipos de venta personal son:

e Venta interior: consiste sobre todo de transacciones al detalle. En este
grupo incluimos a los vendedores de piso en las tiendas y los vendedores de
las comercializadoras por catadlogo. También incluimos a quienes toman los
pedidos telefénicos de fabricantes y mayoristas, que casi siempre recaban

por esa via los pedidos rutinarios de sus clientes.

e Venta exterior: en este tipo los vendedores visitan al cliente. Hacen el
contacto en persona o por teléfono. Por lo regular, los equipos de ventas
exteriores representan a productores o intermediarios mayoristas que

venden a usuarios comerciales y no a consumidores finales (p.529).
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La venta personal resulta ser un método flexible que permite personalizar la
presentacion frente al cliente, de acuerdo a su perfil, adecuandola a las
necesidades y comportamientos de cada uno. Con este método se

incrementan los costos.
Direccién de las ventas

v Vendedor: es aquella persona que tiene encomendada la venta o
comercializaciéon de productos o servicios de una empresa. Segun el
sector o la cultura de dicha empresa, puede recibir diferentes
nombres: agente comercial, representante, ejecutivo de ventas, etc. La
persona que vende productos en un comercio también recibe el nombre
de dependiente. (Wikipedia, 2022).

» Tipos de vendedores

De acuerdo a Hernandez y Maubert (2009) existen diferentes tipos

de vendedor lo cuales son:

X/

% Obtenedor de pedidos: vendedor que vende a nuevos clientes

e incrementa las ventas a clientes actuales.

s Tomador de pedidos: vendedor que principalmente busca

ventas de repeticion.

X/

s Personal de apoyo: miembros del staff de ventas que facilitan la
funcién de venta, pero que por lo general no se comprometen

con la generacion de ventas.

* Vendedores misionarios: personal de ventas de apoyo que
ayuda a los clientes del productor en la venta a sus propios

clientes.
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X/

% Vendedores comerciales: estan principalmente comprometidos
en ayudar a los clientes de un productor para que promuevan un

producto.

% Vendedores técnicos: vendedores de respaldo que suministran

asesoria técnica a los clientes actuales de una empresa (p.317).

v' Gerente de ventas: la responsabilidad del director de ventas es hacer
gue se cumplan los objetivos previstos de ventas a través de los
esfuerzos de sus comerciales y no en reemplazo de éstos: esto significa
gue el director de ventas debe crear y mantener un equipo comercial

estable, productivo y satisfecho.

Las responsabilidades y funciones de un gerente de ventas son las

siguientes:
» Planeacion y presupuesto de ventas.
» Estructura de la organizacion de ventas.
» Reclutamiento, seleccién y entrenamiento de la fuerza de ventas.
» Compensacion, motivacion y direccion de la fuerza de ventas.
» Analisis del volumen de ventas, costos y utilidades.
» Medicion y evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.
» Monitoreo, control del @mbito de la comercializacion.
Las habilidades de un gerente de ventas se mencionan a continuacion:

» Esté fuertemente orientado hacia la comunicacion oral y conoce las

técnicas para ser un comunicador efectivo.

» Es también un buen comunicador por escrito, lo cual le facilita la

retroalimentacion con sus niveles superiores.
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» Es un buen escucha. Sabe como demostrar a sus vendedores que

se interesa por lo que tienen que decir.

» Es organizado y consciente de que el buen manejo del tiempo le

ayudard a cumplir mejor sus funciones.

» Es persuasivo; sabe cémo “vender’ ideas a su equipo de

vendedores.

> [Es un motivador; esta consciente de que la Unica manera de
convencer a las personas es por medio del uso efectivo de las

técnicas de la motivacion (Hernandez; Maubert, 2009, p.318).

Departamento de ventas: el departamento de ventas sirve como el
punto de exposicion de una firma ante sus clientes potenciales y el
publico en general, por lo que de alguna manera se convierte en la

imagen publica de la compafia.

Y dado que los miembros de la fuerza de ventas son los representantes
de la compafiia, su honradez, sus conocimientos y sus personalidades,
asi como su eficacia en el trabajo, pueden transmitir una buena imagen
de la compafiia o una imagen mediocre, 0 algo peor: una imagen

negativa.

La clave para tener un equipo exitoso de ventas esta en el mecanismo
de reclutamiento y seleccién del personal, por lo que en la entrevista se
recomienda alentar al solicitante a que hable sobre si mismo para que

responda las siguientes preguntas:

» ¢Cuales fueron sus razones para asistir a una entrevista por un

trabajo de ventas?
» ¢Qué es lo que mas le gusta de la venta y por qué?
» ¢Qué es lo que menos le gusta de la venta?
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» ¢Qué conoce de nuestra empresa?
» ¢Compraria nuestro producto (bien o servicio)?
» ¢lIntente venderme el producto (bien o servicio)?

» ¢Por qué razones deberia contratarlo a usted y no a los otros

candidatos?

» ¢Qué cambiaria en usted, con qué parte de usted no se siente a

gusto laboralmente?

» ¢Donde se imagina en cinco afios? (Hernandez; Maubert, 2009,
p.319).

v Proceso de venta personal: corresponde a cada una de las etapas que
se deben de seguir para que se cumpla el objetivo de la venta personal,

el cual siempre es lograr el cierre de la venta.

Figura 2

Etapas del proceso de venta personal

Bisqueda de | Pre- Acercamiento | Elaboracion Superacion Cierredela Seguimiento
clientes acercamiento dela de Venta
potenciales presentacion | objeciones

Fuente: Hernadndez Garnica Clotilde y Claudio Alfonso Maubert Viveros. Fundamentos de marketing, 1ra. Edicion.

Pearson Educacion, México, 2009. P4gina 316

» Busqueda de clientes potenciales: desarrollo de una lista de
clientes potenciales calificados que se ajusten al perfil del mercado
meta por medio de registros de ventas de la empresa, referencias,
exhibiciones comerciales, ferias comerciales, bases de datos, avisos
en periodicos y/o revistas, directorios telefonicos, directorios de

asociaciones comerciales o de camaras, etcétera.
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» Pre acercamiento: antes de hacer contacto con clientes
potenciales, el vendedor debe localizar y analizar informacién acerca
de las necesidades especificas de cada uno de los clientes
potenciales respecto del producto, el uso actual de marcas,

opiniones sobre marcas disponibles y caracteristicas personales.

» Acercamiento: es la manera como un vendedor se enlaza con un
cliente potencial. La creacion de una opinion favorable y la
construccion de armonia con clientes potenciales es fundamental,
puesto que la primera impresidn es la que cuenta para futuras

entrevistas y negociaciones que se esperan sean duraderas.

» Elaboracion de la presentacion: durante la presentacion, el
vendedor debe atraer y mantener la atencion del cliente potencial,
asi como estimular su interés e incitar un deseo por poseer el
producto; tiene que hacer que el cliente toque, sostenga o utilice el
producto, asi como en lo posible demostrarselo. En la presentacion
el vendedor no sélo habra de hablar, sino también escuchar.

» Superacion de objeciones: un vendedor eficaz selecciona las
posibles objeciones de un cliente con la finalidad de abordarlas. Si
éstas no se manifiestan, el vendedor no puede tratarlas y es posible

que el cliente finalmente no compre.

» Cierre de la venta: es la etapa del proceso de venta en la que el
vendedor pide al cliente potencial que compre el producto o haga el

pedido correspondiente (Hernandez; Maubert, 2009, p.316).

v' Fuerza de ventas: es el conjunto de recursos humanos y materiales con
los que una empresa cuenta para la comercializacion de sus servicios o
productos. Esta fuerza tiene como mision desempefiar sus labores de
manera eficiente e innovadora para ayudar en el desarrollo de Ila

compafiia e incrementar las ventas. Por ello, una de las tareas mas
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importantes de la fuerza de ventas es destacar el valor de tus productos

y servicios (Hubspot, 2022).

>

Objetivos de la fuerza de ventas

Aumentar las ventas: el personal de ventas debe cumplir
primordialmente una funcion: jvender! Esto puede ser por medio

de objetivos o0 comisiones, entre otros esquemas.

Atender a los clientes: el equipo de ventas se debe enfocar en
crear un vinculo con los clientes al hacerles saber que estan en
el centro de las operaciones de la empresa y que su trabajo es

ayudarlos a resolver sus necesidades.

Estudiar el mercado: con esta investigacion, los representantes
de ventas de una empresa logran identificar la competencia,
generar nuevas oportunidades y conocer mejor a sus clientes
(Hubspot, 2022).

Tipos de Fuerza de Ventas

Existen cuatro tipos de fuerza de ventas los cuales se describen a

continuacion:

X/
L X4

Materiales o humanos: estos pueden ser recursos humanos
(como los representantes de ventas) o0 recursos materiales

(como las tecnologias y plataformas digitales de venta).

Externos o internos: en materia operativa, existen dos tipos de
fuerzas de venta que tienen relacién con el modo en el que
prestan sus servicios a una empresa. Estos pueden ser internos

0 externos.

Fuerzas de ventas internas: son aquellos elementos vy

herramientas que forman parte de la empresa y que ayudan en el
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X/
L X4

X/
°

disefio de estrategias, planificacion de actividades o prospeccion de
clientes. Constituyen en su totalidad un departamento de

representantes comerciales.

Fuerzas de ventas externas: son todas aquellas que no
pertenecen a la empresa, pero participan de los planes, tareas y
actividades de prospeccién. En esta clasificacion entran las
herramientas computacionales que ofrecen terceros para

gestionar a los equipos.

Por cliente o por producto: si decides dirigir tus fuerzas de
acuerdo con el perfil de los clientes, los representantes
deberan esforzarse en ofrecer una atencion personalizada y
puntual. Este tipo de fuerza es util para empresas que manejan
una linea de productos Unica. También conviene cuando se
trata de negocios B2B, ya que se pueden adaptar las soluciones

a los requerimientos de cada trato.

Por el contrario, si eliges un modelo centrado en lalinea de
producto, cada uno de los miembros debera capacitarse para
conocer los aspectos mas importantes de los productos que se
le asignen, con el propdsito de convertirse en un experto que
puede dar todos los detalles técnicos que el cliente necesita para

poder cerrar el trato.

Por mercado o funcion: existen dos tipos de administracion de
las fuerzas de venta de una empresa que guardan relacién con
el ambiente comercial en el que trabajan. Los dos principales

tipos son por nicho de mercado o por funcion.

Las fuerzas de ventas centradas en el mercado buscan elegir las
mejores estrategias de acercamiento y prospeccion de clientes.

No es lo mismo intentar llegar a un cliente que esta en el sector
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farmacoldgico, por ejemplo, que hablar con un cliente de una
empresa tecnolégica. Ademas, deben tener en cuenta que
en cada ubicacion cambian las necesidades y demandas de los
consumidores, por lo que deben poner atencibn en como se

comporta un especifico sector mercantil.

Cuando hablamos de un tipo de fuerzas de venta centradas en
la funcién que desempeifian, nos referimos a las habilidades que
cada miembro del personal posee para gestionar a los clientes y
prospectos. Hay personas que son mejores al teléfono y otras lo
son para cerrar trato con un cliente indeciso. Armar una linea de
trabajo en la que todos intervengan para cerrar una
venta permite que cada uno desarrolle sus talentos vy
habilidades, a favor de la empresa y de su trayectoria profesional
(Hubspot, 2022).

d. Relaciones publicas

Se refiere a “una serie de acciones estratégicas desarrolladas en un determinado
tiempo con el objetivo de crear vinculos, relaciones y comunicaciéon entre los distintos

grupos de personas a los que van dirigidas” (Economipedia, 2017).

Mediante estrategias efectivas de relaciones publicas la empresa logra posicionarse
dentro de la sociedad, donde desarrolla sus actividades comerciales, es decir, que las
relaciones publicas enfocaran el establecimiento de la marca mediante comunicacion

establecida con su publico.
Al respecto, se puede decir que relaciones publicas es:

Una disciplina planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo estratégico.
Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion bidi-reccional, puesto
gue no solo se dirige a su publico (tanto interno como externo), sino que también
escucha y atiende sus necesidades, favoreciendo asi la mutua comprension entre

la organizacion y su publico.
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Los diversos intangibles que se deben trabajar para lograr relaciones publicas

son.

Identidad, es decir el ser de la organizacion.
e Filosofia, es el objetivo global de la organizacion y el modo de llegar a él.
e Cultura, es el proceder o actuar de la organizacion.

e Imagen, es la representacidon que la organizacion desea construir con los

sSOocios.

e Reputacion, es la representaciébn mental que se hace el publico respecto de la

organizacion.

Las herramientas utilizadas en las relaciones publicas para cumplir sus objetivos y

funciones son:
e La organizacion de eventos
e Ellobbying o recepcion

e Relaciones con los medios de comunicacion como periédicos o diarios,

revistas, radio, television e internet.

Uno de los medios populares de las relaciones publicas es publicity, el cual es un
tipo de comunicacion a manera de reportaje acerca de una organizacion y sus
productos, o ambos, que se transmite por medio de una comunicacién masiva
(Hernandez y Maubert, 2009, p. 313).

e. Marketing directo

Consiste “en establecer conexiones directas con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear

relaciones duraderas con los clientes” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 417).
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El marketing directo es un sistema interactivo donde se agrupan actividades
comerciales tradicionales como la venta personal, por correo, en linea, la televenta y el
telemarketing. Estos son directos y tienen como proposito obtener una respuesta

inmediata.
e Medios del marketing directo

El marketing directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de
comunicacion directa para obtener una respuesta que se pueda medir en un

publico meta. (Véase figura 3)

Figura 3
Medios del marketing directo

Mailing-correo Telemarketing Il Internet Fax

Buzoneo

Fuente: trabajo de campo, mayo 2023

v Mailing o correo electronico: método mas comun, el cual consiste en el
envio de mensajes a los clientes de una base de datos. Una forma de
mailing es el buzoneo, el cual consiste en la introduccién de folletos y otros
elementos publicitarios directamente en los buzones de los edificios y de

las casas particulares.

v’ telemarketing o telemercadeo: el cual consiste en la actividad que las
empresas llaman a numeros de teléfono que han sido previamente

seleccionados o al azar.

v' Envio por internet: envios de marketing directo a través de Internet o el e-
mail que, cuando se desarrolla de manera negativa, se conoce en forma

comun como correo spam.

v Envio de fax: es el menos comun, consiste en el envio masivo de fax.
(Hernandez y Maubert, 2009, p. 320).
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La diferencia primordial del marketing directo con respecto a los otros
meétodos es que no utiliza un medio de comunicacion intermedio 0 se expone

en publico, sino que el mensaje se envia directamente al consumidor.
Sus ventajas son:

v' “Réapido y econémico.

v/ Se dirige de manera directa a los clientes potenciales.

v' Es realizado por compafiias, cuya funcién es disefiar y ejecutar este tipo
de publicidad” (Hernandez y Maubert, 2009, p. 320).

f. Marketing interactivo

Se define como “el uso de técnicas y practicas destinadas a crear interacciones que
generan experiencias de valor entre lasempresas Yy supublico objetivo”
(Economipedia, 2022).

Le permitir4 a la empresa establecer una relacion comercial personalizada al momento
de ofertar sus servicios o0 productos hacia su mercado objetivo, es un método
interactivo, que permitird conocer las necesidades del cliente y asi establecer una

demanda.
e Embudo de ventas

El embudo de ventas o conversion es una metafora usada en mercadotecnia

0 administracion de empresas para referirse a las fases de la venta.

Es el proceso por el que las oportunidades potenciales de ventas son
cualificadas y seleccionadas para convertirlas en oportunidades reales que

terminan en transacciones reales.

Este modelo fue propuesto originalmente por EImo Lewis en 1898y se le

conoci6é como el modelo AIDA, por las iniciales en inglés de las cuatro etapas
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del proceso de compra que sugeria: conocimiento, interés, deseo y accion

(awareness, interest, desire, action).

El enfoque original ha sido modificado por muchos autores, quienes han
incorporado nuevos eslabones, tales como prueba del producto y lealtad. Ha
sido aplicado en otras disciplinas, como la prestacion de los servicios e
incluso, mas recientemente, el andlisis de las redes sociales en internet
(Wikipedia, 2017). (Véase figura 4)

» Etapas del embudo de ventas: el embudo se nutre de acciones de
marketing de generacion de demanda y de las propias acciones de
prospeccion de la fuerza de ventas sobre su cartera de clientes o

prospectos.

Dichas oportunidades se cualifican mediante la investigacion de la
situacion real del presunto cliente y sus posibilidades e intencién de
compra y por ultimo culminan en la fase de venta con la construccion y
lanzamiento de la oferta, la negociacion, el cierre de la venta y la entrega
de la solucién vendida (Wikipedia, 2017).
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Figura 4

Embudo de ventas del marketing

el - Blog (Mareti i
Atraccion B i B

- Paginas de Captura atos gel prospecta)

Generar Trafico

Au torespondedor (Email Merketing)
Programar Contenidos
Videos!!!

Teleseminarios (apcrtar Valer)
Llamados a la accidn
Publicidad (Contenidos/PPC)
- CRM (Cullivar una relacion)

Q0

Fuente: Embudo de venta, 2017, consultada Mayo 2023, disponible
https://es.wikipedia.org/wiki/Embudo_de_ventas.

en

« Etapa lead o dato: es la primera etapa en el contacto con nuestros

clientes y se da cuando nos enteramos de que un cliente potencial

existe (persona natural o juridica). A esta informacion se le denomina

lead o dato.

L)

% Etapa prospecto: es la etapa que le sigue al LEAD y se califica asi

cuando, a partir de la investigacién, obtenemos evidencias que nos

permiten concluir que el cliente potencial podria requerir nuestros

productos o servicios.

« Etapa oportunidad: es la etapa que le sigue al prospecto y comienza

cuando nuestro cliente potencial manifiesta su interés o necesidad en

nuestros productos.
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< Etapa oportunidad calificada: después de detectar una oportunidad
es obligatorio calificarla. Cada vendedor debe tener una lista
de preguntas inteligentes, cuyas respuestas son las que le permiten
llevar al cliente potencial a través de las etapas. La oportunidad
calificada nos brinda argumentos para la propuesta y para el cierre, 0

bien, para abandonar la oportunidad.
1.2.6 Naturaleza de la comunicacion

La comunicacion se define como la transmisién de un mensaje desde un emisor
hasta un receptor, enviado a través de un canal, por el que también se recibe la
retroalimentacion. De este concepto se deriva que hay cuatro componentes
bésicos en la comunicacion: una fuente, un destino, un medio y un mensaje. La
fuente es el iniciador del mensaje; el destino es la audiencia. La audiencia puede
ser uno o varios individuos, llamados audiencia masiva (Hernandez y Maubert,
2009, p. 186). (Vease figura 1)

a. Proceso de comunicacién

El éxito del proceso de comunicacion dependera de las partes involucradas al transmitir
y recibir el mensaje, quienes deben manejar correctamente las diferencias de
percepcion, emociones, incongruencias entre la verbal y no verbal y la confianza o

desconfianza. (Véase figura 5)
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Figura 5

Diagrama de proceso de comunicacion

Campo de experiencia del Campo de experiencia del

emisor

Canal
w Mensaje

receptor

Decodificacion

Fuente/
Emiso,

Fuente/
Emisor

Retroalimentacien | <CUU M Resouesta|(mm

Fuente: Belch, George E.; Michael A Belch. PUBLICIDAD Y PROMOCION, perspectiva de la Comunicacion de
Marketing Integral. 6ta. Edicion McGraw-Hill. México 2004. Pagina 153.

e Mensaje: la informacién codificada que el emisor envia al receptor.

e Emisor, o fuente del mensaje: es quién inicia la comunicacion. En una
organizacion, el emisor es la persona que tiene una informacién, necesidad o

deseo, asi como un proposito para comunicarselo a otra persona o a varias.

e El receptor: es la persona que, por medio de sus sentidos, percibe el

mensaje del emisor.

e Codificacion: se presenta cuando el emisor traduce la informacion que
transmitira a una serie de simbolos. La codificacion es necesaria porque la
informacion sélo se puede transmitir, de una persona a otra, por medio de
representaciones o simbolos. Como el propésito de la codificacion es la
comunicacion, el emisor trata de establecer la "reciprocidad” de significado
con el receptor eligiendo los simbolos, por regla general en forma de palabras
y gestos, que, en opinion del emisor, tienen el mismo significado para el

receptor.
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Decodificacion: es el proceso mediante el cual el receptor interpreta el

mensaje y lo traduce a informacion con sentido.

Es un proceso de dos pasos. El receptor primero tiene que captar el mensaje
y después interpretarlo. La decodificacidon esta sujeta a la experiencia pasada
del receptor, a la evaluacion personal de los simbolos y gestos usados, a las
expectativas (la gente suele oir lo que quiere oir) y a la reciprocidad de

significado con el emisor.

En general se puede decir que, cuanto mas se apegue la decodificacion del
receptor al mensaje que pretende transmitir el emisor, tanto mas efectiva

habréa sido la comunicacion.

Ruido: es cualquier factor que altera, confunde o interfiere en la

comunicacion, de la manera que fuere.

El ruido se puede presentar en el llamado canal de la comunicacién o en el
meétodo de transmision (el aire para las palabras pronunciadas o el papel para

las cartas).

El ruido puede ser interno (cuando el receptor no esta prestando atencion) o
externo (cuando el mensaje es distorsionado por otros sonidos del ambiente).
El ruido se puede presentar en cualquier etapa del proceso de comunicacion.
Es particularmente molesto en la etapa de la codificacibn o la de la

decodificacion (Stonner, Freeman, Gilbert, 1996, p.576).

b. Tipos de comunicacion

Hay dos tipos de comunicacion: interpersonal e impersonal (0 en masa).

La comunicacion interpersonal: ocurre entre dos 0 mas personas y puede

ser verbal o no verbal. En la relacion cara a cara, por teléfono o por correo.
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e Las comunicaciones masivas: no hay comunicacion directa entre la fuente y
el receptor. Utiliza medios como la television, el radio, los periddicos y las

revistas.

En ambos tipos de comunicacion, la retroalimentacion es un paso esencial,
porque le permite al emisor saber que tan bien se ha recibido su mensaje
(Herndndez y Maubert, 2009, p. 186).

El tipo de comunicacion que se establezca dentro de una estrategia
publicitaria dependera directamente a quien va dirigida y que se requiere

lograr con su transmisién mediante un mensaje a un mercado meta.

Es decir que La comunicacién que ahora establezcan las organizaciones con
sus consumidores sera basica para la creacion de un marketing de relaciones,
en el cual se conjuguen los intereses de los consumidores y proveedores con

los de la organizacion.

La denominada comunicacion integral pretende establecer una relacion
permanente entre el consumidor y el productor, se trata de que haya un
mensaje que reciba el consumidor, pero que tenga la posibilidad de darle a
conocer al productor lo que piensa de su oferta completa, es decir, que pueda
responder lo que piensa del producto mismo, de la manera en que lo ha
encontrado y si esta en condiciones o no de adquirirlo al precio que se le ha
fijado, y no esperar a que pase el tiempo y toda la respuesta que reciba sean

almacenes saturados (Hernandez y Maubert, 2009, p. 20).

Para el desarrollo del proceso de comunicacion intervienen varios elementos que
tienen una interdependencia y una secuencia logica los cuales son: el emisor y el
receptor, quienes son los participantes mas importantes del proceso; el mensaje y el
canal, los cuales son las herramientas de comunicaciéon fundamental; codificacion,
decodificacion, respuesta y retroalimentacion, que son las funciones y procesos

principales de comunicacion.
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1.2.7 Comunicacion integrada de marketing (CIM)

De acuerdo con Schultz, Stan y Lauterborn (1993) la comunicacion integrada de
marketing “es un sistema de comunicaciones que ayuda a las empresas a entablar un

didlogo con un grupo especifico de clientes potenciales” (p.20).

Uno de los aspectos decisivos que ha permitido la aparicion de las comunicaciones de

marketing integradas es la tecnologia.

La comunicacion Integrada de Marketing incorpora cada elemento de mezcla de

marketing, es decir que es su punto de partida. (Véase figura 6)

Toda actividad promocional va dirigida a comunicar sobre los productos o servicios que
ofrece una empresa a personas, grupos u organizaciones, con el objetivo de facilitar
directa o indirectamente el proceso de intercambio al informar y persuadir para generar

demanda.

Lograr este tipo de comunicaciéon permitira al mercadologo establecer las estrategias
correctas a implementar para obtener un efecto positivo en el mercado objetivo y con

ello desarrollar un programa promocional completo.

Para Stanton, Michael y Walker (2007) las organizaciones que han adoptado una
filosofia comunicacion integrada de marketing (CIM), tienden a compartir varias

caracteristicas, entre las que destacan:

e La conciencia de las fuentes de informacién del auditorio meta, asi como de

sus habitos y preferencias de medios.
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Figura 6

Comunicacion Integrada de marketing

Producto Precio Promocidn Distribucion
Publicidad Promociones Ventas personales
de ventas
Marketing  Marketing de Marketing Ma'kﬁ.'t'!.'g Marketing | Relaciones
de base de | respuesta .—._| electronico . e
i de patrocinio| . . alternativo publicas
datos directa interactivo

Fuente: Clow Kenneth E. y Baack Donald. Publicidad, promocion y comunicacion integral en marketing.

4ta Edicion. Pearson Educacion. México 2010. Pagina 9.

La comprension de lo que el auditorio conoce y cree que se relaciona con la

respuesta deseada.

La utilizacion de una mezcla de herramientas promocionales, cada una con

objetivos especificos, pero todas vinculadas con una meta comun total.

Un esfuerzo promocional coordinado en el que la venta personal, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas comunican un mensaje consistente

adaptado a las necesidades de informacioén de la audiencia (p.508).

a. Programa de comunicacion integrada de marketing

Se refiere a la coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y
fuentes de comunicacion de marketing de una empresa dentro de un programa
uniforme de maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a
un costo minimo. Esta integracién afecta toda la comunicacion de empresa a
empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y dirigida internamente

de una empresa (Clow y Baack, 2010, p.8).
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Implementar un programa de comunicacion integrada de marketing permite hacer uso
efectivo de las herramientas promocionales que se tienen a disposicion, tales como la
publicidad, promocion de ventas, ventas personales, relaciones publicas y marketing
directo, que al combinarse se logra una coordinacion de estas actividades para obtener
mejores resultados y con ello evitar conflictos por falta de comunicacion de las partes

gue lo conforman.

El aspecto importante en todo programa de comunicacion integrada de marketing es la
evaluacion, debido a que permite determinar su efectividad. Uno de los métodos es
examinar como se llevd a la préactica, esto incluye los anuncios relacionados que
refuercen venta personal, dispositivos promocionales de ventas, labor de relaciones

publicas y venta personal coordinada con programa de publicidad. (Ver figura 7)

Figura 7

Panorama general de la comunicacion Integrada de marketing

/" Regulacion | Evaluacion .
y ética

“Marketing de |Promociones Relacioneé )
" base de datosy | de ventas publicas

_ " respuesta directa y patrocinios
] Marketing
t g!e_dmsl electronico n(:analt{_as

radicionales e alternativos
Administracion Teoria y recursos del Mensajes y marcos del
de la publicidad diseno de la publicidad diseno de la publicidad

Imagen corporativa y Comportamientos Analisis de oportunidad
administracion de marca de los compradores de las promociones

Fuente: Clow Kenneth E. y Baack Donald. Publicidad, promocién y comunicacion integral en marketing.

4ta Edicion. Pearson Educacion. México 2010. Pagina 10.
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1.3 DIAGNOSTICO FODA

“Consiste en una evaluacion directa de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas con el proposito de analizar el entorno tanto interno como externo de

mercadotecnia” (Kotler y Keller, 2012, p. 48).

El marketing efectivo consiste en el arte de encontrar, desarrollar y obtener ganancias
de las oportunidades que se detecten, establecer estrategias que contrarresten las
amenazas y debilidades que afecten el marketing de la empresa. Con lo que resulta
indispensable aplicar el andlisis de oportunidades de mercado, el cual permite
determinar cOmo aprovechar esas oportunidades, a través del establecimiento de

estrategias.

Sin un analisis FODA previo, no serd posible que la empresa establezca las metas
especificas del programa promocional, es decir, los objetivos especificos respecto de

su magnitud y tiempo de cumplimiento.

El llevar a cabo este analisis permitira a la empresa establecer su ventaja competitiva

en el mercado.
1.3.1 Fortalezas

‘Incluyen capacidades internas, recursos, y factores circunstanciales positivos que
pueden ayudar a la compafia a atender a sus clientes y alcanzar sus objetivos” (Kotler
y Armstrong, 2008, p.54).

1.3.2 Oportunidades

Es un area de necesidad e interés del comprador, que una empresa tiene alta

probabilidad de satisfacer de manera rentable.
Existen tres fuentes principales de oportunidades de marketing:

e La primera es ofrecer algo que sea escaso: esto requiere poco talento de

marketing, ya que la necesidad es bastante obvia.
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e La segunda es proveer un producto o servicio existente de una manera

nueva o superior (Kotlery Keller, 2012, p.48).
1.3.3 Debilidades

“Comprenden limitaciones internas y factores circunstanciales negativos que pueden

interferir con el desempeno de la empresa” (Kotler y Armstrong, 2008, p.54).
1.3.4 Amenazas

“‘Es un desafio que representa una tendencia o desarrollo desfavorable que, sin una
accion defensiva de marketing, puede conducir hacia menores ventas o ganancias”
(Kotler y Keller, 2012, p.49).
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE
MARKETING DE UNA EMPRESA CONSTRUCTORA UBICADA EN LA CIUDAD DE
GUATEMALA

En el presente capitulo se determinan los resultados obtenidos del diagndstico que se
realizo a la empresa dedicada a la construccion, cuyo objetivo es proporcionar datos de
la situacion actual que servird de base para establecer estrategias que permitan
solucionar la problemética que se experimenta, siendo el marco teérico el fundamento

utilizado para realizar el analisis y presentar el estudio.

Se especifica la metodologia de la investigacion utilizada en el trabajo de campo,
seguidamente se describen los aspectos importantes de la empresa y los resultados de
la entrevista realizada a la gerente de finanzas y compras, encuestas a clientes reales,

potenciales de la empresa, con los cuales se efectud el diagnéstico FODA.
2.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A continuacion se presentan los métodos y técnicas de investigacion que se utilizaron

para el estudio de campo:
2.1.1 Métodos
Para el desarrollo de la investigacion se utilizé los métodos siguientes:
a. Método cientifico
Este método fue utilizado en las tres fases que lo componen:
e Faseindagadora

Consistio en la recoleccion de datos a través de fuentes primarias como
encuestas a clientes reales, potenciales y entrevista realizada a la gerente de

finanzas y compras, asi como informacién obtenida de estudios realizados por



el directorio nacional de empresas (DINEL) y del banco de Guatemala
(BANGUAT).

e Fase demostrativa

Se realizé la comparacién de la realidad determinada respecto a las variables
expuestas en las hipétesis a través de un proceso analitico, comparativo, de
sintesis apoyado de técnicas de correlacion.

e Fase expositiva

Consistio en la redaccion del informe final, donde se conceptualiz6 y
generalizé los resultados obtenidos.

b. Método inductivo-deductivo

Permiti6 establecer que, para lograr que la empresa constructora logre aumentar su
nivel de ventas, debera desarrollar estrategias de comunicacion que le permitan dar a

conocer los servicios que ofrece.

2.1.2 Técnicas

Para lograr recabar informacion veraz y precisa, se utilizaron las técnicas siguientes:
a. Investigacion documental

Se utilizaron documentos directos de la empresa como la base de clientes actuales,
historial de servicios demandados, registro de comportamiento de las ventas y gastos
en publicidad para informarse de la situacién en cuanto a servicios que presenta, déonde

y como los ofrece.
b. Observacion

Se realizé tres visitas a la empresa dedicada a la construccion para observar la
situacion actual de la misma, verificando el aspecto de su publicidad llevada a cabo, la

comunicacion que mantienen con sus clientes y qué medios se han utilizado.
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c. Entrevista

Se entrevisto a la gerente de finanzas y compras quién es la encargada de establecer
las estrategias para incrementar las ventas de la empresa; para ello, se trasladaron dos
tipos de entrevista, una respecto a la mezcla de marketing y la otra de la situacion de la

comunicacion integrada de marketing de la empresa.
d. Encuesta

Mediante cuestionarios previamente disefiados sobre la comunicacién integrada de
marketing, se encuestoé a la totalidad de 20 clientes reales de la empresa y una muestra

de 356 clientes externos potenciales determinada matematicamente.

De acuerdo a datos publicados correspondientes a 2017, que surgen de la creacion del
sistema nacional de informacién del sector tomados del Registro mercantil, Instituto
guatemalteco de seguridad social (IGSS), Banco de Guatemala, Ventanilla Unica de
exportaciones y validados por Instituto nacional de estadistica (INE) y la
Superintendencia de administracion tributaria (SAT), en Guatemala existen 3,320
empresas medianas y 1,511 grandes empresas, informacion que sera utilizada para el

calculo de la muestra.

Se realizo un muestreo simple, con el método probabilistico de poblacion finita. Para el
calculo de la muestra se utilizo la férmula “n” finito debido a que se conocia la totalidad

de empresas en el sector con nivel de confianza del 95%.
Nomenclatura
n= tamafno de la muestra
N= 4,831 (3,320 empresas medianas y 1,511 empresas grandes)
P= 0.50 grado de probabilidad de que ocurra un evento
Q= 0.50 grado de probabilidad de que no ocurra el evento

E= 0.05 error de muestreo
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Z= 1.96 corresponde al 95% de nivel de confianza que se trabajara bajo la curva

de distribucion normal.

Calculo:
n= Z’PQN
E? (N-1) + Z PQ

n= (1.96%) (0.50) (0.50) (4,831)
(0.05%)(4,831-1)+ (1.96%) (0.5) (0.5)
n=_4,639.6924
13.0354

n= 356 empresas a encuestar
2.1.3 Proceso de investigacion de campo

La recoleccion de informacion relacionada con la investigacion se realiz6 mediante el
método cientifico basado en la observacién, que se inicié con la fase indagadora con
fuentes primarias de la empresa como la gerente de finanzas y compras mediante una
entrevista, 4 vendedores y 20 clientes reales a quienes se les realizé un censo basado
en un cuestionario estructurado; a clientes potenciales que se les efectué una encuesta

con preguntas estandarizadas.

Las entrevistas se realizaron mediante cita personal o virtual, y el censo se realizé via
telefonica y por correo electrénico, de acuerdo a la forma que al encuestado o

entrevistado se le facilito.

En cuanto a las fuentes secundarias, se utilizaron libros, folletos, reglamentos y otros

documentos impresos o virtuales.

Se realizaron las comparaciones de los datos de la situacién actual de la empresa con
la realidad, a través de la fase demostrativa y para completar el informe final con la

solucion de la problematica la fase expositiva.
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Por ultimo se emplea el método Analitico con el cual se realizaron cuadros de vaciado
gue fueron desarrollados con apoyo del software de Microsoft Office, directamente en
el programa de Excel 2007, para analizar cada uno de los elementos que causan la
problemética y se determina asi las variables que requieren mejora dentro de la

empresa. (Véase figura 8)
2.2 ANALISIS DEL ENTORNO
2.2.1 Macroentorno

Los aspectos mas importantes a nivel macro que afectan a la empresa, se analizan a

continuacion:
a. Entorno econémico

La globalizacion afecta el sector de la construccion, ya que este se encuentra presente

en todas las economias de paises desarrollados y en via de desarrollo.

La industria de la construccion global se esta recuperando a un ritmo acelerado
luego de la fuerte caida en 2020, cuando la actividad de la construccién se
desplomé en medio de las restricciones impuestas a nivel mundial para contener

la propagacion de COVID-19.

Se prevé gue la industria mundial de la construccién crezca un 6,3%, una revision

al alza desde el 5,7% en la actualizacion de prondstico anterior (Q2 2021).

De acuerdo con los informes de MARSH, se llegaron a las siguientes

conclusiones:

e Oxford Economics estima que el mercado mundial de la construccion se valoro
en 10,7 billones de ddlares estadounidenses en 2020; US$ 5,7 billones de esta

produccion fueron en mercados emergentes.
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Figura 8

Proceso de Investigacion para la empresa dedicada a la construccion
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e Se espera que el mercado global de la construccion crezca en US$4,5 billones
entre 2020 y 2030 para llegar a US$15,2 billones con US$8,9 billones en

mercados emergentes en 2030.

e Se espera que el crecimiento de la construccion regional sea mas alto en el

Africa subsahariana, seguida de las economias emergentes de Asia.

e Cuatro paises (China, India, EE. UU. e Indonesia) representan el 58,3% del

crecimiento mundial de la construccion.

e Se pronostica que la construccion residencial impulsara la recuperacion a corto
plazo, mientras que el gasto en infraestructura impulsara las perspectivas a

mediano plazo.

e Se espera que la urbanizacion acelere el crecimiento en los mercados
emergentes. EIl crecimiento general de la poblacion mundial podria agregar
otros 2.500 millones de personas a las areas urbanas para 2050, y casi el 90%

de esto ocurrird en Asia y Africa (Analisis Econémico Abg, 2020).

El sector construccion en Guatemala durante el 2020, tuvo una caida de — 6.2 por
ciento en su tasa de variacion, ahora con una recuperacion positiva de 7.6 por
ciento en el curso de 2021. Esto dentro de las actividades econdémicas y su
relacion con el Producto interno bruto real, medido por el origen de la produccion,

de acuerdo con datos del Banco de Guatemala.

De acuerdo a la superintendencia de Bancos en su informe trimestral a
septiembre de 2021, El crecimiento interanual de la cartera crediticia a empresas
a septiembre de 2021 alcanz6 5.1% y fue impulsado, principalmente, por los
financiamientos al comercio; a los establecimientos financieros, bienes inmuebles
y servicios a empresas; y, los servicios comunales, sociales y personales (Analisis
Economico Abg, 2020).
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El sector construccion se enfrenta a retos tanto nacional, regional como internacional al
momento de la realizacion de grandes proyectos, esto debido a la situacion incierta de
la economia en curso influenciada por los limitados compromisos y la disminucion de
carteras para el desarrollo de estos proyectos, asi también el alto crecimiento de la

existencia de nuevos y existentes competidores.

Sin embargo, por el hecho que cada vez se hace necesario mas vivienda por el
crecimiento experimentado actual de la poblacion, no existe un retroceso en el

desarrollo de este sector.

La crisis sanitaria que enfrentamos durante el 2020, contrajo a la mayoria de
industrias. En el segundo semestre del afio 2021 se puede vislumbrar un
importante recuperacion en la economia, siendo la industria de la construccion

una de las mas dinAmicas en Guatemala.

El Banguat estima que al cierre del afio 2021 esta industria tuvo un repunte, el
cual ya se reflejo en un pronunciado crecimiento del 12% durante el primer
trimestre de este afio. Esto, dado el déficit de vivienda que ronda los 2 millones
237 mil unidades, segun indican datos de la Camara de la construccion y Anacovi.

Los proyectos inmobiliarios se yerguen imponentes, aportando crecimiento a la

ciudad y desarrollo econémico al pais (Wing.gt, 2021).

“‘Los créditos destinados para la construccion presentaron una disminucién de
Q278 millones y una variacion interanual negativa de 1.7%, la principal
disminucién se dio en los créditos concedidos para la construccién, reforma y
reparacion en general principalmente edificios y otros” (Analisis Economico Abg,
2020).

La infraestructura se vuelve un servicio con gran demanda en todas sus formas,
es decir nacional, individual, civil y social para el desarrollo de un pais, siendo los
proyectos de edificios comerciales, residenciales e industriales el segundo lugar
en muchas geografias, dandole importancia a la energia, los recursos naturales,

el transporte, la comunicacion y la tecnologia.
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Diversos expertos del sector privado y publico de Guatemala coincidieron en que
este ramo mantendra buen dinamismo, con un crecimiento del 4.8 por ciento, de

acuerdo con andlisis nacionales e internacionales.

Este afio, el crecimiento contindia no tan dinamico como en 2021, cuando se tuvo
una expansion del 9.4 por ciento, pero sigue siendo un impulso fuerte dentro de
todas las actividades econdmicas”, afirmé el presidente del Banco de Guatemala
(Banguat), Sergio Recinos, durante su exposicion en el evento organizado por la
Camara Guatemalteca de la Construccion (CGC).

Se destaca que en el ambito centroamericano, el pais ha mostrado el mayor
dinamismo en la actividad de la construccion durante 2021, con 7 puntos
porcentuales, seguido de Honduras con 3.8, Nicaragua 3.5, Costa Rica 0.2 y El
Salvador con -4.1. Asimismo, subrayo la importancia de proyectos como las 41
iniciativas del Programa Guatemala No se Detiene impulsado por el gobierno
central y proyectos como la APP Anadie, del Aeropuerto Internacional La Aurora,

entre otros.

Por su parte, Karin de Ledn, del Programa Nacional de Competitividad
(Pronacom) de la cartera de Economia, detall6 que Guatemala cuenta con una
macroeconomia muy estable, en trabajo con el marco de legalidad y transparencia

(Diario de Centroamérica, 2022).

El sector construccion es un factor importante para el desarrollo del pais, ya que

permite el bienestar en la infraestructura nacional desde la construccion de puentes,

carreteras, pasarelas, centros de salud, asi también a nivel individual como viviendas,

centros recreativos, hoteles, entre otros. Para el desarrollo de esta industria en

Guatemala, se importa el acero, hierro y cemento; arena, cal y madera se encuentran a

nivel local.

Aungue el pais experimenta factores negativos como aumento de la pobreza,

fendmeno de la inflacion, desastres naturales y un alto costo de vida, la empresa se ha
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mantenido en el mercado con ventas constantes debido a que cuenta con la fidelidad

de los clientes actuales y por el buen trabajo que desempefian al entregar el servicio.
b. Entorno politico-legal

En el aspecto politico, el Estado de Guatemala posee una deuda flotante
adquirida por el gobierno de $155 millones con fecha de vencimiento en
septiembre de 2036 y $16 millones que venceran en agosto de 2041. El monto
adjudicado a la fecha de $1.303 millones, representa un 41% del valor total por el
cual fue emitido el Certificado Representativo Global para el Ejercicio Fiscal 2021,
incluyendo las colocaciones para Pequefios Inversionistas, informé el Ministerio
de Finanzas Publicas (Minfin). Con respecto al sector construccién adeuda 445

millones a constructores desde hace varios afios (Central América data, 2021).

Actualmente, el sector construccion segun la Camara Guatemalteca de la
Construccion el afio 2015, marc6 un antes y un después en la industria, por lo que
en el afio 2018 en Asamblea General Extraordinaria, lograron la aprobacion de la
actualizacion de su Codigo de Etica y posteriormente la aprobacion del
reglamento que administra al mismo y posterior la formulacién de politicas
publicas orientadas al fomento de la transparencia y competitividad del sector
construccion, con la bausqueda de alianzas y espacios multisectoriales que hoy en
dia lograron establecer una cadmara con mayor incidencia. Por ello, firmaron
diversos convenios con entidades publicas y privadas, dentro de los cuales se

encuentran los siguientes:

e Ministerio de Economia para la implementacion de la Ventanilla Gnica para

tramites de licencias de construccion.
e Ministerio de Trabajo y de Prevision Social, para trabajar temas relacionados a

Salud y Seguridad Ocupacional, y la realizacion de la primera feria del empleo

del sector construccion.
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El sector de construccion de vivienda es uno de los motores econdmicos mas
importantes del pais, por lo que estimular su crecimiento permite mayores
oportunidades de empleos y de adquirir vivienda por lo guatemaltecos. Este
aspecto, se fundamenta en los articulos 105 y 119 de la ley de Vivienda y
Asentamientos Humanos, donde el mismo Estado tiene la obligacién de promover

la vivienda social y la propiedad de la misma.

Existen otras leyes relacionadas con este sector tales como Ley de Legalizacion
de Tierras del Estado, Leyes y Reglamentos que norman el sector vivienda (Ley
de Descentralizacion, Ley de Consejos de Desarrollo y Reglamentos Municipales

de Construccion

La economia de Guatemala se ve afectada por la crisis financiera internacional,

dando como resultado una reaccién negativa en el sector de la construccion.

Entre las leyes que afectan a una empresa constructora en Guatemala se

encuentran:

e Reglamento General de construccion: Este reglamento rige todas las
actividades de construccién, ampliacion, modificacién, reparacion y demoliciéon
de edificaciones que se lleven a cabo en la ciudad de Guatemala y dentro del

area de influencia urbana.

¢ Reglamento especifico de urbanizaciones y fraccionamientos del municipio de

Guatemala.

¢ Reglamento especifico de localizacion industrial del municipio de Guatemala.

¢ Reglamento especifico de normas de urbanizacidén y construccion de proyectos

habitacionales de interés social del municipio de Guatemala.

e Constitucion politica de Guatemala.
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e Ley preliminar de urbanismo.

En realidad no existe un decreto ley que regule todo el sector de construccion,

sin embargo, hay normativas relacionas que se relacionan.

e El Reglamento de Construccién regula todas las actividades de construccion,
ampliacion, modificacion y demolicién de edificaciones dentro de la ciudad de
Guatemala y area de influencia urbana (articulo 6to. Ley preliminar de

Urbanismo) (Camara guatemalteca de la construccion, 2020).
c. Entorno tecnolégico

Hasta hace pocos afios el sector de la construccion ha sido uno de los mas
tradicionales y reacios a la innovacién, al haber sufrido una profunda crisis
generada por el estallido de la burbuja inmobiliaria a finales del 2007. Sin embargo,
los avances tecnoldgicos y la transformacion de los hébitos y expectativas de los

consumidores obligan a las empresas de este sector, a reinventarse.

Consciente de la importancia que tiene en la sociedad, el sector de la construccion

esta en continuo desarrollo de innovaciones y en basqueda de nuevas soluciones.

e Internet de las cosas (loT)

Es empleado en lo que conocemos como edificios inteligentes, lo que permite
atender de manera efectiva las necesidades de las personas y mejorar la
accesibilidad a los edificios. Ademas, permite reducir costes y problemas de
espacio, ayudando a mejorar la capacidad de adaptacion de las
edificaciones. También ayuda a mejorar la gestion de edificios al automatizar

todos los sistemas de estos.

e Building information modeling (BIM)

Se trata de una metodologia de trabajo colaborativa para la creaciéon y
gestion de un proceso de construccion. Este proceso produce el modelo de

informacion del edificio, abarcando desde la informacion geométrica, hasta la
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informacion de tiempos, de costes, ambiental y de mantenimiento. Su
aplicacion, otorga grandes posibilidades durante la ejecucién de un proyecto

y a lo largo del mantenimiento de una edificacion.
Escaner laser

Uno de los avances tecnoldgicos en la construccion es la utilizacién de los
escaneres laser para beneficiar la creacion de una estructura de gran calidad.
Al obtener un conocimiento detallado del terreno, es posible mejorar la toma

de decisiones, optimizar espacios y concentrarse en la fase de disefio.
Robots

Los robots han llegado al sector de la construccion para automatizar lo
maximo posibles tareas que forman parte de los procesos constructivos.
Contar con un robot al que se le pueda instalar un plano, va a facilitar la
identificacion de riesgos y errores al llevar a cabo revisiones mas exhaustivas

y exactas.

Cada vez son mas las empresas que estan invirtiendo en construccion
automatizada. De hecho, segun las ultimas previsiones, en menos de cinco
afios el 20% de los trabajos realizados en este sector seran llevados a cabo

por robots.
Software de gestion para proyectos de construccion

La revolucion digital puede ser una gran oportunidad para diferenciarse de la
competencia o mejorar la eficiencia en costes. Para ello, es imprescindible
que las empresas constructoras cuenten con el apoyo de una plataforma de
gestion que les permita mantener un control total del avance de sus
proyectos en tiempo real. Entre las tendencias, destacan la administracion de
presupuestos y recursos disponibles, la orientacion al cliente a través de una
herramienta CRM, la optimizacion de operaciones y la creacién de espacios

de colaboracion para ofrecer un mejor servicio en las operaciones de campo.
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e Drones

Esta tecnologia permite un mejor seguimiento de los proyectos, y puede
facilitar la inspeccion de las obras de gran altura o la deteccion de posibles

defectos en la construccion, aportando un margen de control efectivo.

Gracias a estas naves de tamafio minusculo y a la fotografia aérea, se han
mejorado las tareas de supervision de la zona, nivelacion y excavacion; y
podemos comparar edificaciones ya construidas con modelos de proximas

construcciones en disefio 3D.
e Impresién 3D

Esta herramienta, que ha entrado de lleno en el sector como uno de
los avances tecnoldgicos en la construccion, es de gran ayuda para trabajar
en la estructura de una edificacion, conociendo su forma, dimension, posibles
materiales adecuados, etc. Gracias a la impresiébn 3D podemos crear

prototipos y fabricar modelos que tengan un gran impacto en la construccién

De hecho, puede favorecer el trabajo con hormigén y otro tipo de materiales

pesados para la creacién de muros, ladrillos 0 materiales aislantes.
e Realidad virtual

La realidad virtual ofrece ventajas muy competitivas en el sector de la
construccién. Ademas de centrarse en la creacién visual, pudiendo ofrecer
una idea especifica de un edificio o vivienda al comprador sin necesidad de
trasladarse al lugar de la obra. También puede utilizarse para capacitar a los
trabajadores a que hagan frente a los posibles peligros en su lugar de

trabajo.
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e ‘Smartizacion’ y electrificacion

Estas tecnologias dotaran de nuevas prestaciones y funcionalidades
inteligentes a las maquinas. Actualmente, las inversiones en I+D se estan
centrando en maquinas compactas, y a largo plazo, se espera que muchas
maquinas funcionen de forma auténoma, provocando que los sistemas de

transmision eléctricos se acaben convirtiendo en la tecnologia dominante.

En definitiva, para adquirir ventaja competitiva frente a otras empresas del
sector, es necesario aprovechar la oportunidad que nos ofrecen las nuevas

tecnologias y reconocer los cambios que se estan dando en el sector.
e Inteligencia artificial (1A)

La inteligencia artificial es una tecnologia que permite a maquinas y
ordenadores imitar las funciones cognitivas, la accion y la inteligencia

humanas.

Como la mayoria de las tecnologias de la construccion, la inteligencia artificial
se utiliza junto con otras tecnologias como wearables, BIM, escaneres laser y
sensores para la recopilacién de datos y la toma de decisiones. Por otro lado,
el aprendizaje automético es un subconjunto de la Inteligencia Artificial que
utiliza algoritmos para encontrar patrones repetitivos y tomar decisiones

informadas sin intervencién humana.

Con el paso de los aflos se generan muchos datos de proyectos de
construccion, y podemos utilizar técnicas de inteligencia artificial para mejorar

los resultados futuros de los proyectos de construccion.

Podemos utilizar la 1A para ayudar a los proyectos de varias maneras, siendo
la principal la mitigacion de riesgos. Se pueden hacer simulaciones e
identificar los factores de riesgo. Los jefes de proyecto pueden entonces
asignar mas recursos para garantizar que el trabajo se desarrolle sin

contratiempos.
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La planificacion de proyectos serd mucho mas facil. La IA del futuro utilizara

una técnica conocida como "aprendizaje por refuerzo”.

Esta tecnologia permite a las IA aprender por ensayo y error. En efecto,
adquieren la experiencia de 100 afios de trabajo en cuestion de minutos.
Muchas innovaciones en el sector de la construccion procederan del
aprendizaje simultaneo de la IA en todas las obras. Los abundantes datos
recogidos de todas las IA ayudaran a los futuros profesionales de la
construccién a aprender mejor. Las mejores técnicas de construccién se

compartirdn facilmente entre los profesionales (Proest, 2022).
d. Entorno social

En lo que respecta al sector de la construccion en Guatemala, en un primer
analisis se puede observar el comportamiento de la poblacién con lo que se

puede inferir sobre las necesidades en el largo plazo en dicho sector.

En 1950 la poblacion urbana era de 0.7 millones de habitantes contra 2.4
millones de la poblacién rural siendo un 33% la urbana con respecto de la
rural. Para el 2011 ambas eran de aproximadamente 7.4 millones y para el
2020 se espera gue la urbana rebase a la rural en 17% llegando a 9.9

millones de habitantes la urbana contra 8.4 millones de habitantes la rural.

Al observar las caracteristicas del sector, se determind que a marzo de 2013
se han autorizado 1,977 licencias de construccion en total, inferior en 700
licencias con respecto al mismo periodo del 2012. Del total de licencias a
septiembre 2012 el 63.9% corresponde a vivienda, ampliaciones 31.1%, 4.6%

a comercio y a la industria 0.3%.

Adicionalmente ANACOVI efectué un estudio sobre el déficit habitacional,
dividiéndolo en déficit cualitativo y déficit cuantitativo. En cuanto al déficit
cualitativo se considera aquellas viviendas que no llenan los requisitos que las
puedan hacer habitables y por consiguiente no llenan los requisitos

municipales. En cuanto a las cualitativas debe de considerarse la falta de
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vivienda. Para el 2012 el déficit cuantitativo fue de 682,176 viviendas y el
déficit cuantitativo de 1, 017,189 viviendas. Al respecto se puede indicar que
en el 2003 dicho déficit total fue de 1, 090,193 viviendas que para el 2015 casi
se estard duplicando al alcanzar 1, 924,587 viviendas (Asociacién bancaria
de Guatemala, 2013).

e. Entorno cultural
La cultura dentro de un pais es un factor determinante para el desarrollo humano.

El sistema de construccion en Guatemala, como ha sucedido en todo el mundo,
ha sido objeto de cambios con el correr de los afios. A lo largo de los siglos XXy
XXI, las edificaciones de bajareque y adobe han perdido vigencia y han sido

sustituidas por el bloc y, en menor escala, por concreto prefabricados.

La innovacion arquitectonica vino de la mano de las nuevas tecnologias, pero
también ha sido impulsada por los recurrentes eventos sismicos que, si bien han
dejado grandes pérdidas humanas y econdmicas a su paso, también “han jugado
un papel importante en el desarrollo histérico, arquitecténico y cultural”, indica

Elizabeth Bell en su libro La Antigua Guatemala.

Los pobladores vuelven a levantarse tras cada desastre, aunque hasta la fecha la
construccion tanto empirica como profesional, urbana o rural, carece de una
normativa sismo resistente que exija el empleo de técnicas constructivas, calidad

de materiales, estructuras e incluso un terreno apto para edificar.

El censo de habitacion de 1981 contdé un millon 256 mil 156 viviendas. Evidencio
también que el adobe continuaba como el material dominante (30.6%), aunque en
menor proporcion al anterior conteo, seguido por la madera (21.1%) y, en tercer
lugar, las construcciones de ladrillo, bloc y concreto (19.3%).

Fue hasta el siguiente censo (1994) cuando el ladrillo, el bloc y el concreto

tomaron la delantera en las preferencias de vivienda (34.9%), aunque las
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construcciones de adobe ocuparon todavia un segundo lugar (29.8%), con mas de

medio millon.

El dltimo registro (2002) contabiliz6 un cambio radical en las costumbres
constructivas, puesto que el 50.1% de casas (1, 291,498) estaban fabricadas con

bloc, cemento y ladrillo, contra un 24.3% de adobe.

Asimismo, la lamina metalica fue el material mas usado en los techos (67.3%),

seguido de la fundicién en concreto (14.6%).

Hoy por hoy, y a falta de una estadistica actualizada, se percibe que la tendencia
de los guatemaltecos es privilegiar el uso del bloc sobre los materiales naturales o
vernaculos. “El adobe viene en retroceso, y el bloc es el rey”, afirma Monzén-

Despang (Prensa libre, 2014).
f. Entorno natural

La construccion ha sido clave para el desarrollo de los paises. Sin embargo,
también ha generado un impacto para el ambiente durante el proceso de
construccion y una vez finalizadas las obras. Por ello, el gremio de la
construccion en Guatemala ha implementado estrategias sostenibles para
fomentar edificaciones mas amigables con el &nimo de reducir su efecto en el

planeta.

El Consejo de Construccion Sostenible en Guatemala (GGBC, por sus siglas
inglés) elabor6 un manual con estrategias aplicables a los procesos de
construccion. En apoyo, Cementos Progreso lanzé el concurso Sostenibilidad
para el Proceso Constructivo, en el que participaran mas de 30 obras en proceso.

Se premiara a los que mejor apliquen los lineamientos del manual.

Iniciativas como las mencionadas, disminuyen la contaminacion del medio
ambiente y permiten el desarrollo de la industria en un marco de sostenibilidad y
responsabilidad para la gestion ambiental. Por ello, es el tercer afio en que se

realiza este proyecto, que busca que las constructoras, desarrolladoras y
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contratistas cuenten con una guia para contabilizar el desempefio de sus obras

sin afectar el medio ambiente.

La estrategia permite que el sector implemente los estdndares de calidad
requeridos en las certificaciones para edificios sostenibles, como CASA
Guatemala o Liderazgo en Eficiencia Energética y Disefio Medioambiental (LEED,

por sus siglas en inglés).

Segun José Avila, director técnico del GGBC, hasta 2022 mas de 80 obras han
participado de manera voluntaria en el programa. “En la actualidad, existe mayor
conciencia en las empresas sobre la importancia de implementar practicas
sostenibles. Se ha visto un avance en cuanto a practicas ejemplares, como la
proteccién de fachadas para reducir la presencia de polvo en las vecindades, o el

acopio y clasificacion de desechos de construccion”, agrega.

Dentro de los principales retos que enfrentan las organizaciones en el manejo de
residuos de la construccion, se encuentra el ripio. Este componente puede
representar hasta un 50% de los desechos generados en las obras de
construccién. Sin embargo, de acuerdo con Avila, las compafiias logran desviar
de los vertederos desde un 5% hasta un potencial 30% de los residuos gracias a

la aplicacion de este manual.

“GGBC desea provocar una transformacioén del mercado inmobiliario, del disefio y
de la construccibn en Guatemala hacia practicas econdmicas factibles,
ambientalmente amigables y socialmente aceptadas, de forma que se disefien,
construyan y operen edificios y comunidades mas apropiados para el presente y

el futuro”.

Asi también, la puesta en practica del manual ayuda a reducir costos, optimizar el
uso de espacios y mejorar la estructura de las obras. El documento se enfoca en
materiales, sitios, calidad del ambiente, educacion sobre los beneficios y el

impacto de los proyectos para la sociedad y el entorno, entre otros lineamientos
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gue aseguran la calidad de las construcciones dentro de un ambiente sostenible

(Revista gerencia, 2022).

Guatemala se encuentra en una zona sismica. En el territorio convergen tres
placas tectdnicas —Norteamérica, Cocos y el Caribe— que provocaron, por
ejemplo, el traslado de la ciudad de Santiago, en 1541, al valle de Panchoy,
debido a fuertes inundaciones y temblores. Mas tarde, en 1777, al Valle de la

Ermita.

Otros dafios se registraron a inicios del siglo XX. Una serie de fuertes sismos
entre el 25 de diciembre de 1917 al 3 de enero de 1918, de 6.0 grados de
magnitud en la escala de Richter, y con saldo de 250 personas, destruyd gran
parte de la capital. “Se abrieron grietas en las calles y aproximadamente el 40 por

ciento de las casas fueron dafadas seriamente”, refiere Bell.

“‘Ademas de la intensidad del temblor, el tipo de materiales usados —adobe y
bajareque— causaron la destruccion. Era una arquitectura muy pesada. Los
edificios publicos carecian de una estructura adecuada”, comenta la doctora en
urbanismo Amanda Moran, del Centro de Estudios Urbanos y Regionales de la

Universidad de San Carlos (Ceur).

A pesar de los destrozos, los pobladores reconstruyeron sus casas con los
materiales tradicionales, comenta Moran, aunque en edificaciones mayores se
comenzaron a emplear nuevos, como bloc, cemento y concreto armado (Prensa
Libre, 2014).

2.2.2 Microentorno

Los aspectos mas importantes a nivel micro que afectan a la empresa, se analizan a

continuacion:
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a. Empresa

La empresa constructora es una organizacion dedicada a realizar proyectos de

planificacion, construccion, rehabilitacion, remodelacion y mantenimiento, buscando de

manera continua la satisfaccion de sus clientes.

Generalidades

Empresa constructora inicid operaciones en el pais en el afio 2004 como
organizacion individual, sin embargo, en el afio 2008 se convierte en una
asociaciéon. Cuenta con 60 empleados aproximadamente, considerandose
como una mediana empresa. Desde entonces se dedica a realizar proyectos
de planificacién, construccion, rehabilitacion, remodelacion y mantenimiento,
buscando de manera continua la satisfaccion de sus clientes a través de la
utilizacién de la mas alta tecnologia y especializacion de sus colaboradores, a
precios competitivos y cumpliendo con los tiempos de entrega para brindar un

servicio postventa de manera eficiente.

Durante este tiempo, la empresa ha buscado ser lider en facilitar proyectos en
Guatemala y Centroamérica, cuyo compromiso es brindar un servicio de alta

calidad basados en innovacién y capacitacion de su personal.
Estructura organizacional

La empresa constructora esta organizada de la siguiente forma: como maxima
autoridad el gerente general y bajo este puesto las siguientes gerencias: de
metal mecanica, de disefio y planificacion, de remodelaciones vy
mantenimiento, de movimiento de tierras, de finanzas y compras y de

recursos humanos. (Véase figura 9)
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Figura 9

Organigrama general de la empresa constructora
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Fuente: Trabajo de campo, octubre 2022 con base a informacion proporcionada por la gerencia de la empresa constructora.




La empresa constructora cuenta con una estructura organizacional formal,
donde se definen especificamente las lineas de mando para el mejor

funcionamiento de la empresa.

Filosofia empresarial

La filosofia en la cual se basa la empresa es la siguiente:
v’ Misién

“‘Somos una empresa dedicada a realizar proyectos de planificacion,
construccion, rehabilitacién, remodelacion y mantenimiento, buscando de
manera continua la satisfaccion de nuestros clientes. Utilizando la mas alta
tecnologia y la especializacion de nuestros colaboradores, para desarrollar
proyectos de calidad y satisfacer la demanda a precios competitivos,

cumpliendo con los tiempos de entrega y servicios postventa eficientes”.
v Visioén

“Ser la empresa lider, que facilita proyectos de disefio, planificacion,
construccibn 'y mantenimiento en Guatemala y Centroamérica,
desarrollando productos y servicios de calidad con un alto compromiso
hacia nuestros clientes, basandonos en innovacién y capacitacion de

nuestro personal”.
v  Proposito

Crear oportunidades de empleo permanentes desarrollando proyectos.
v Politicas de calidad

‘La empresa constructora utiliza materias primas, mezclas y componentes
de la mas alta calidad, asi como la mano de obra y profesionales altamente
calificados, con el fin de garantizar los mas fieles resultados y compromisos

adquiridos con los clientes”.
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b. Proveedores

La empresa cuenta con maquinaria propia para la realizacion de sus proyectos, asi
también con el personal encargado para cada uno. En cuanto al material de
construccién como cemento, concreto, cal, piedrin, acabados de tabla yeso, pintura,

ladrios y block, lo obtienen de diferentes proveedores.
c. Competencia

Se analizan las empresas que presentan competencia directa o indirecta al ofrecer

servicios iguales o similares a la unidad de analisis.
e Competencia directa

Entre los competidores directos que posee la constructora, se encuentran
todas las empresas ubicadas en la ciudad capital dedicadas a prestar
servicios de construccidn que sean opcion para el mercado objetivo para
realizar proyectos de planificacién, construccién, rehabilitacion, remodelacion

y mantenimiento. (Véase tabla 1)
e Competenciaindirecta

Entre los competidores indirectos que posee la empresa constructora se
encuentran aquellas empresas que prestan un servicio similar a los que esta

ofrece. (Véase tabla 2)
d. Intermediarios

La empresa no cuenta con ningun tipo de intermediarios, ya que ellos entregan el

servicio de manera directa a los clientes.
e. Clientes

Los clientes de la empresa constructora son medianas y grandes empresas de

cualquier actividad econOmica, ubicadas en el departamento de Guatemala, con fines
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de desarrollo, crecimiento o remodelacion, que necesiten cambios en sus estructuras

fisicas o instalaciones para el mejor ambiente laboral, social o comercial de la empresa.
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Tabla 1

Competidores directos de la empresa constructora

No. | Competidor Servicios que ofrece Venta Promociones Publicidad Marketing Marketing
Personal Directo Interactivo
Proyectos de planificacion, No cuenta con [Ninguno Ninguna méas que [Correo Pagina facebook,
construccion general, |personal de sticker pegado en electronico Twitter y pagina
Empresa rehabilitacion, remodelacion y venta y Sus camiones con web.
constructora | mantenimiento. departamento el nombre de la
de venta. empresa
Arquitectura y Disefio, |Asesores de Descuentos, Revista de la [Correo IAnuncios en
construccién, ventas, cupones Cédmara de la [electrénico, Facebook, Twitter,
1 remodelaciones, proyecto Construccién  de (rifoliar envié a pagina web, blogs
nuevo, bienes raices Departamento Guatemala, de través a ppot.
A de Ventas Anuncios correo a
informativos  via (clientes.
Television.
Péaginas amarillas.
B Movimiento de tierras, Asesores de [Regalias por |Vallas, Mupis Correo Pagina Web
ventas volumen de venta electronico
2 carreteras, magquinaria
pesada, obra civil
Instalacion de tabla yeso, |Asesores de Ninguna Vallas, paginas [Correo Pagina Web,
Cielo falso, tabicacion, |ventas amarillas electrénico, Twitter
3 herreria, revestimiento folletos Facebook.
plastico, instalacién de piso y
e azulejo, construccion  en
general, instalacion de
puertas, aplicacion de pintura
residencial, ventaneria de
vidrios
Construcciéon, remodelacion, |Asesores de [Crédito Reportajes, Correo Pagina Web,
tabicaciones, estructuras ventas aginas amarillas  lectronico, Facebook, Twitter
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metalicas, disefio y folletos

planificacion de proyectos, Departamento

pintura, cambios de imagen, |Mercadeo

iluminacion en general, obra

civil, plantas eléctricas,

acabados en general

Diserio, construccion, IAsesores de Descuentos, Vallas, Mupis, Correo Pagina web,
remodelaciones, \Ventas cupones, Reportajes, electrénico, Facebook, Twitter
mantenimiento, tablaroca, entradas gratis al folletos

tablayeso, cielos reticulados, |Departamento  [ine

pintura general, herreria, Ventas

carpinteria, estructuras

metalicas

Disefio arquitectonico, Asesores de Presupuestos Revista, Mupis, Correo Pagina web,
planificacion de proyectos, enta, gratis, servicios  vallas, paginas electronico, Facebook, twitter,
supervision de obras, célculo Departamento jadicionales como jamarillas volanteo,

de presupuesto, trabajos de  |de ventas acabados al folletos

topografia, movimiento de contratar

tierras, aplicacion de asfalto, lservicios

pavimentacion, urbanizacion, mayores

tabla yeso, cielo falso

Pisos industriales, carpetas Departamento  [Cupones, Revista, P4ginas  |Correo Pagina web,

de concreto hidraulico y de Mercadeo Presupuestos amarillas electronico, Facebook, twitter
especiales, disefios de gratis, Créditos folletos

carreteras y obras viales,
planificacion de proyectos
carreteros, inmobiliarios

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2022
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Tabla 2
Competidores indirectos de la empresa constructora

No. | Competi Servicios que ofrece Venta Promociones Publicidad Marketing Marketing
dor Personal Directo Interactivo
Proyectos de planificacion, | No cuenta con | Ninguno Ninguna mas | Correo Pagina facebook,
construccién general, rehabilitacién, | personal de que sticker | electrénico Twitter y pagina
Empresa |remodelacion y mantenimiento. venta y pegado en sus web.
construct departamento camiones con el
ora de venta. nombre de la
empresa
Devastado y pulido de concreto, | Asesores de | Descuentos, Revista, Mupis, | Correo Pagina Web,
instalacion 'y venta de pisos | Venta Servicios paginas electronico, Facebook
1 laminados, Cernido base adicionales, amarillas Volantes
cementicia, Tabla yeso disefios regalias en
material por
volumen
A
Estructuras metélicas: edificios, | Asesores de | Cupones, Reportajes, Correo Péagina web
bodegas, gimnasios, entrepisos, | ventas, Presupuestos Revista, péagina | electrénico,
2 hangares, marquesinas, tanques | Departamento | gratis, amarillas trifoliar
elevados, tuberia gran diametro, | de Mercadeo descuentos
B proyectos y cubiertas especiales.
Muros prefabricados, cercas de | Asesores de | Descuentos Péaginas Correo Pagina web,
malla, sistema de seguridad, | ventas, amarillas, Mupis | electronico, Facebook,
3 ventanas y puertas de pvc, cielos | Departamento Revista Twitter, fan page
falsos, cisternas, pérgolas, de ventas
C
Construccién de casas y cisternas, | Departamento | Cupones, Péaginas Correo Péagina web,
cielos falsos, estructuras de acero, | de mercadeo Servicios amarillas, electrénico, Facebook
A 5 instalaciones eléctricas adicionales Revista folleto
Pisos industriales, viviendas, | Asesores de Descuentos, Paginas Correo Pagina web,
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de Mercadeo

edificios ventas enganches amarillas, electrénico, Facebook,
5 E fraccionados, Reportajes, contacto Twitter,
Cupones Vallas telefénico,
trifoliar
Departamento

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2022




2.3 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS DE CIM EN LA
EMPRESA CONSTRUCTORA

En base a datos obtenidos en trabajo de campo realizado, se procede a realizar el
analisis de cada una de las variables de la mezcla de mercadotecnia y comunicacién

integrada de marketing, a continuacion:

2.3.1 Analisis de entrevista realizada a gerente de finanzas y compras respecto a
las variables de la mezcla de mercadotecnia y comunicacién integrada de

marketing de la empresa

La entrevista fue realizada mediante cita personal a la gerente de finanzas y compras
qguién es la encargada de la publicidad que se desarrolla en la empresa constructora,
ya que actualmente no cuentan con gerente de mercadeo; a dicha persona se le realizé
una serie de preguntas estructuradas sobre la mezcla de marketing de la empresa asi
como de la comunicacién integrada de marketing, por lo que la situacion actual de la

empresa se muestra a continuacion:
a. Mezcla de mercadotecnia

Dentro de los elementos de la mercadotecnia que posee y que aplica la empresa

constructora, se encuentran los siguientes:
e Servicios

Con base a la entrevista realizada a la gerente de finanzas y compras, se

determind que los servicios que ofrece la empresa actualmente son:
v' Construcciones nuevas

Se refiere a todo tipo de proyecto nuevo que una empresa quiera realizar,
cuya caracteristica es que el mismo se inicie desde cero para ser

concretado en una edificacion.
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Remodelaciones

Consiste en brindar una asesoria especializada y materializada por medio
de tecnologia, para visualizar el ambiente y calcular detalladamente el
costo de cada elemento, siendo estos cubiertas de techo, enlaminado,

fundiciones, rotulaciones, tabla yeso, ventaneria, entre otros.
Movimientos de tierras

Es el conjunto de actuaciones a realizarse en un terreno para la ejecucion
de una obra. Previo al inicio de cualquier actuacion, se deben efectuar los
trabajos de replanteo, prever los accesos para maquinaria, camiones,

rampas, entre otros.

Planificacién

Servicio donde se especifican los detalles de un proyecto solicitado.
Mantenimiento

Servicios consistentes en pintura, tabicacion, trabajos eléctricos, tuberias,
albafiileria, carpinteria, canaleta y botaguas, pintura en racks, pinturas,
persianas, rotulos, rotulacion, vidrieria y aluminio, ambientacion,

mamparas y muebleria.
Estructuras Metalicas

Elaboracion e instalacion de estructuras metalicas de gran magnitud como

pasarelas, tanques, acero inoxidable, herreria menor, entre otros.
Renta de Equipos

Entre la renta de equipos que la empresa ofrece, se tiene los siguientes:
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» Renta de maquinaria

Alguiler de excavadoras, retroexcavadoras, concreteras de 1.5y 2
sacos de cemento, grias de 18 toneladas, vibradores, cortadoras de
piso, cortadoras de concreto, bailarinas para construccion, rompedoras

de concreto, pulidoras de concreto, entre otros.
» Camiones
Renta de camiones de volteo y de carga.

De los servicios anteriormente mencionados, los que mayor demanda tiene la empresa
son: construcciones nuevas, remodelaciones, movimientos de tierras y planificacion; en
el caso de mantenimiento, estructuras metalicas y renta de equipo, aun no conforman

mayor demanda.

La gerente entrevistada indica que no se ha considerado ninguna innovacion de los

servicios que resulte necesario, asi como agregar nuevos servicios o productos.

El servicio entregado conlleva un valor agregado, ya que brindan seguimiento al
proyecto realizado para que el cliente se sienta satisfecho y asegurar que el trabajo

cubrid sus expectativas.

En cuanto a la satisfaccion de los clientes, indic6 la entrevistada que nunca ha recibido
ninguna queja, ya que considera que todos sus proyectos realizados han logrado

satisfacerlos.
e Analisis de venta

Las ventas dentro de la empresa constructora han venido mostrando un
comportamiento relativamente estatico durante los udltimos cinco afos.

(Véase cuadro 1)
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Cuadro 1
Comportamiento de las ventas totales anuales en quetzales de la empresa

constructora en un periodo de cinco afios

ANO VENTAS TOTALES
ANUALES EN
QUETZALES
2017 72,345,689.21
2018 71,856,324.58
2019 72,141,589.63
2020 73,265,589.23
2021 72,569,356.12

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2022

Gréfica 1
Comportamiento de las ventas totales anuales en quetzales de la empresa

constructora en un periodo de cinco afios
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Fuente: Trabajo de campo, octubre 2022
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Precio

Para la determinacion del precio de los servicios, la entrevistada indico que se
basan en una estrategia de costos indirectos minimos, es decir, en todos
aquellos gastos que por naturaleza seran aplicados para el desarrollo de un
proyecto especifico, incluyendo costos indirectos fijos (superficie a trabajar,
impuestos, ritmo de produccion, entre otros) como costos indirectos variables
(capacitacion de personal, volumen de trabajo, gastos de investigacion,
tiempo extra necesario, entre otros); la empresa tiene como objetivo ofrecer el

mejor precio dentro del mercado.

Actualmente, con este tipo de estrategia perciben un margen de utilidad
considerablemente positivo, ya que los gastos y costos son menores al total

de la ganancia bruta percibida.

La gerente asegura que, comparado con la competencia, la empresa trata de
estar al mismo nivel de precios que le permita mayor participacion dentro del

mercado.
Plaza

De acuerdo con la informacién brindada, el canal de distribucion que utiliza la
empresa es directo o canal 1, es decir, del productor o fabricante a los
consumidores; no cuenta con ningun intermediario para la distribucion de sus

servicios.

La empresa utiliza maquinaria propia la cual es dirigida por personal
contratado, quienes se encargan de realizar el proceso establecido para el

desarrollo del proyecto solicitado por el cliente.

Asi también, se utiliza el correo electronico y reuniones directas para
establecer el contrato donde se especifican cada uno de los detalles que
regulan las acciones a tomar y asi, ya enteradas las partes de lo que se esta

solicitando, se procede a los movimientos para realizar las obras.
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En todo el proceso de entrega el cliente no visita la empresa, el gerente

general determina el punto de reunidn con este y asi establecer el contrato.

b. Andlisis de la comunicacidn integrada de marketing en la empresa

Para obtener informacién respecto a la comunicacion integrada de marketing dentro de

la empresa, se realizd una entrevista mediante cita personal a la gerente de finanzas y

compras donde se obtuvo la siguiente informacion:

Publicidad

A través de los datos recopilados en la entrevista, se determiné que la
empresa constructora no ha llevado a cabo ninguna estrategia publicitaria,
solamente se ha especificado a través de sticker o mantas vinilicas impresas
en cada uno de sus proyectos que fue realizado por la empresa, no contando
con medios que le permitan dar a conocer los servicios que ofrece mas alla

del didmetro en el que realiza cualquier tipo de proyecto.
Venta personal

Mediante la entrevista se determind que la empresa no cuenta con
vendedores, ello se debe a que el gerente general ha realizado esta funcion,
por lo que no existe personal especifico dedicado a la venta personal de los
servicios, lo que dificulta el proceso, evitando con ello contactar a una mayor
cantidad de clientes; en ese sentido, el proceso de venta es directamente por
contacto de la gerencia, resultando a veces dificultoso, pero logrando el cierre
de la venta por la capacidad y habilidad que posee el gerente al presentar los

Servicios.

Sin embargo, en todos los casos, los clientes quedan satisfechos ya que
demandan nuevamente el servicio, es decir, se ha logrado la fidelizacion de

los mismos.
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Promocién de ventas

Con base a los datos obtenidos de la entrevista, la empresa de construccion
no ha implementado ninguna estrategia de promocion para incrementar las

ventas a corto plazo.
Marketing directo

La gerente aseguré que dentro de la empresa no se lleva a cabo ninguna
estrategia de informacién directa con los clientes; el correo electrénico se
utiliza para confirmar el cierre de contratos pero no para informar e incentivar

la adquisicion de los servicios que ofrece la empresa.
Marketing interactivo

La empresa posee una pagina web que contiene informacion de los servicios
gue ofrece, clientes actuales y descripcion de su filosofia empresarial, asi

como cuentas en redes sociales (facebook y twitter).

En cuanto a la pagina web, se observa que no se esta aprovechando debido
al bajo nimero de visitas y volumen de mensajes. (Véase figura 10y 11)

En lo referente a las redes sociales, no actualizan informacion debido a que
no existe una persona encargada; ademas, carecen de estrategias para
captar la atencién de personas e incrementar numero de seguidores, no

permitiendo dar a conocer la empresa y sus servicios. (Véase figura 12 y 13)
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Figura 10

Pagina web de la empresa constructora

NOSOTROS

SERVICIOS

KLINDEX

NOVEDADES

CONTACTO

CMN INMOBILIARIA

Soluciones integrales para proyectos de Construcciéon
en Tiempo, Calidad y Presupuesto.

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2022
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Figura 11

Pagina web de la empresa constructora

SERVICIOS

Somos una empresa constructora en Guatemala dedicada a brindar
soluciones integrales en proyectos de planificacion, construccion,
rehabilitacién, remodelacion y mantenimiento, buscando de manera
continua la satisfaccion de nuestros clientes en Guatemala y otros
paises.

Utilizando la mds alta tecnologia y la especializacion de nuestros
colaboradores, para desarrollar proyectos de calidad y satisfacer la
demanda a precios competitivos, cumpliendo con los tiempos de
entrega y servicios postventa eficientes.

Saber mas

S6

Asesoria Disefio Construccidn Colocacio

de Negocios y Promog

iVamos a Chatear!

Fuente: Trabajo de campo, octubre 2022



Figura 12

Pagina Facebook de la empresa constructora
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TUS SUENOS

i Megusta  Q Buscar

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Maés »

Detalles Publicaciones 25 Filtros
Somos una constructora en Guatemala con més de 18 afios de
experiencia - Desarrollo de proyectos in
o Ay 18515214 Q
La capacidad de adaptacion es una condicion inherente del ser humano, misma que se ha
trasladado a las distintas industrias, es asi como en CMN actuamos en todo el ciclo del proyecto
de construccion para brindar soluciones intearales. aue aumenten la rentabilidad de nuestros

o Pagina - Negocio local

& Calzada Roosevelt 22-43 Zona 11 Grand Tikal Futura Torre Sol,

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
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Figura 13

Pagina de twitter de la empresa constructora

Somos una empresa dedicada a realizar proyectos de planificacion, construccion,
remodelacion y mantenimiento, buscando de manera continua la satisfaccion.

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
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e Relaciones publicas

Se determind que la empresa nunca ha participado en eventos sociales o
publicos para darse a conocer dentro del mercado objetivo ya que no lo
considera necesario, pues prefieren utilizar otros medios de informacién

segun adujo la gerente.

2.3.2 Andlisis de la encuesta realizada al cliente real respecto a las variables de la

comunicacion integrada de marketing de la empresa constructora

Se realizé la encuesta a la totalidad de clientes reales actuales de la empresa, 20
empresas, de las cuales 13 se encuestaron de forma virtual y 7 fueron por visita a la

empresa.
a. Perfil del cliente real

Para obtener informacion del perfil del cliente, se realiz6 una serie de preguntas para

determinar datos laborales y personales. (Véase cuadro 2)
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Cuadro 2

Perfil del cliente real encuestado

Variable Perfil del cliente | Frecuencia Total porcentaje
Frecuencia
Genero Femenino 3 20 5%
Masculino 17 85%
Gerente general 7 35%
Puesto que Encargado 13 65%
desempefia
20
De4 a6 3 15%
Personas a
su cargo
7 0 mas 17 20 85%
Tiempo de De4ab 4 20%
laborar en la
empresa 7 0 mas 16 20 80%
Actividad Comercializadora 11 55%
econdmica
de la Alimentos 5 25%
empresa
farmacéutica 4 20 20%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
Base: 20 clientes reales encuestados

Con los datos presentados anteriormente en el Cuadro 2 se determina que los clientes
reales en su mayoria son empresas medianas- grandes y del sector comercializador,

esto directamente se debe al enfoque de los servicios que ofrece la empresa.
b. Habitos de uso

Se determinan los habitos de uso de los clientes reales por tipo servicio demandado y

la frecuencia de uso: (Véase cuadro 3)
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Cuadro 3

Habitos de uso del servicio de la empresa constructora

Habitos de Perfil del | Frecuencia Total Porcentaje
compra cliente Frecuencia
Servicio que Nuevos
demanda proyectos
20 20 100%

Periocidad con que

demanda
mensual 20 20 100%
10,000-
3 3 15%
50,000
Desembolso en
quetzales por 50,001-
. 4 4 20%
servicio prestado 100,000
Més de
13 13 65%
Q100,001
Deposito 2 2 10%
Forma de pago
preferida Crédito 18 18 90%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 20 clientes reales encuestados

Con informacion obtenida mediante encuestas realizadas a los 20 clientes reales de la
empresa, se establece que directamente demandan proyectos nuevos (construcciones
nuevas, movimientos de tierras y planificacion), la frecuencia con la que lo realizan es
de manera mensual. En cuanto los servicios menores como remodelacion,
mantenimiento y estructuras metdlicas, su demanda queda en segundo plano. El
monto desembolsado por proyecto en su mayoria es mayor a Q100, 000.00, siendo el

crédito la forma de pago con mayor preferencia.
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2.3.3. Andlisis de las variables de la comunicacion integrada de marketing a

través de encuesta a clientes reales

Se procedié a realizar el estudio de cada variable que componen la comunicacion
integrada de marketing con el objetivo de verificar su existencia y medir la efectividad

actual dentro de la empresa unidad de estudio, se presentan resultados a continuacion:
a. Publicidad

La publicidad es una herramienta directa de comunicacién que permite alcanzar al
grupo objetivo de una empresa para dar a conocer los servicios que ofrece y generar la

demanda.

En ese sentido, se le preguntod al cliente real acerca del conocimiento que tiene de la
publicidad realizada por la empresa constructora, a lo cual la totalidad indicé no haberla

visto ni oido.

En cuanto a los servicios, aseveraron que si los conocen e indicaron que reciben
informacion de los mismos a través de la persona que los asesora, pero por otro medio

no han observado las especificaciones de cada uno de estos.

En cuanto a los medios que consideran adecuados y que mas utilizan para informarse,
eligieron como principales la prensa y revista, aduciendo que estos les permitirian
especificar caracteristicas importantes de los servicios que la empresa ofrece sin
embargo en cuanto a radio, television, vallas, folletos lo consideran no informativos.

(Véase cuadro 4)
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Cuadro 4
Preferencia de medios publicitarios, segun cliente real

Medio de preferencia Frecuencia Porcentaje
Prensa 8 40%
Revista 12 60%

Fuente: trabajo de campo, Octubre 2022
Base: 20 clientes reales encuestados

b. Venta personal

La totalidad de clientes reales encuestados indicaron que al momento de demandar un
servicio en la empresa, es el gerente general quien realiza el proceso de venta,
determina los detalles y les brinda toda la informacion. Ademas, adujeron que la

empresa no cuenta con un departamento de ventas.

Todos los clientes encuestados consideran importante el establecimiento de un
departamento de ventas para que les brinde informacién, mayor atencién y rapidez en

el proceso de adquisicion de los servicios.

Actualmente no existen asesores de ventas que visiten e informen detalles de los
servicios a los clientes reales, quienes indican que si consideran indispensable la

asesoria para demandar los servicios y les brindaria mayor confiabilidad.

Clientes reales encuestados indicaron que la empresa llena sus expectativas, la
atencion es buena, son rapidos al momento de entregar los servicios y siempre

resuelven toda duda que surja.
c. Promocion de ventas

Se confirma con el cliente real, que la empresa no ha implementado ninguna promocion
de ventas que los beneficie al momento de demandar un servicio, pero que si lo

consideran importante ya que esto los motivaria a adquirirlos con mayor frecuencia.
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La totalidad de los clientes reales consideran que el tipo de promocién que les
beneficiaria y les incentivaria a adquirir servicios seria el descuento basado en el

volumen de inversidn que realizan en sus proyectos que es considerablemente alto.
d. Marketing directo

El 100% de encuestados asevero si ha entablado comunicacion directa con la empresa
constructora y la misma ha sido por medio de correo electronico para la realizacion de

cierre de contratos, pero no para informarles de los servicios que ofrece.

Consideran que la empresa no ha utilizado de manera adecuada los medios directos
para informar con mayor precision, pues a la totalidad de clientes les gustaria recibir de

forma escrita la informacion de los servicios.

El medio directo que prefieren utilizar todos los clientes para informarse es el correo
electrénico ya que es rapido y completo.

e. Marketing interactivo

La totalidad de clientes reales respecto a la pagina web, Facebook y Twitter de la
empresa constructora, indicaron que no tienen mayor conocimiento, ya que contactan
siempre al gerente general al momento de demandar un servicio. Asimismo consideran
un medio factible la pagina web, que les permita obtener informacion actualizada de los

servicios que ofrece la empresa.
f. Relaciones publicas

Los 20 clientes reales encuestados indicaron que la empresa no ha participado en
ningun tipo de evento donde dé a conocer los servicios que ofrece e informe sobre
precios o0 promociones que al mercado objetivo pudiera interesarle; sin embargo,
sugirieron que la empresa participe en eventos como la feria de la construccion,
ExpoCasa entre otros donde comunique sus beneficios, capacidad de servicios y

promociones.
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2.3.4 Andlisis de las encuestas realizadas al cliente potencial respecto a las

variables de la comunicacion integrada de marketing

Se realizaron 356 encuestas de las cuales 245 correspondieron a medianas empresas
y 111 a grandes, se llevaron a cabo 65 de forma virtual, 45 visita directa a la empresa y

251 mediante el envio de encuesta via correo electronico.
a. Perfil del cliente potencial

Se presentan datos recabados en el trabajo de campo que generan el perfil del cliente
potencial. (Véase cuadro 5)
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Cuadro 5

Perfil del cliente potencial encuestado

Datos Perfil del cliente | Frecuencia Total porcentaje
laborales Frecuencia
Encargado 170 48%
Puesto que
desempefia Asistente 175 356 49%
Jefe de tienda 11 3%
Dela3 20 6%
Ded4ab6 56 356 16%
Personas a
Su cargo 7 0 mas 104 29%
Ninguna 176 49%
Comercializadora 324 91.80%
Actividad Farmacéutica 14 3.96%
econémica
de la Alimentos 12 356 2.83%
empresa
bebidas 6 1.41%
Tiempo de la3 76 20%
laborar en
la empresa 4a6 140 356 40%
7 0 mas 140 40%
Genero Femenino 149 356 41.89%
Masculino 207 58.61%
Nivel Diversificado 26 356 7.50%
académico
Universitario 330 92.5%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
Base: 356 clientes externos potenciales encuestados.

Con base a datos obtenidos en la encuesta realizada a cliente potencial, se establece
que el perfil corresponde a empresas que existe oportunidad de demanda siendo estas
en su mayoria comercializadoras (ventas de electrodomésticos, supermercados,

alimentos, servicios), con su personal encargado de sexo masculino y estudios
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universitarios, siendo ellos los encargados de contratar los servicios de construccion

gue sean necesarios.
b. Habitos de Uso

Se determina con los datos obtenidos en el trabajo que los habitos de uso del cliente

potencial son los siguientes: (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Habitos de uso de los servicios prestados por la empresa constructora, segun
cliente potencial

Habitos de Perfil del Frecuencia Total porcentaje
compra cliente Frecuencia
Ampliacion de 34 10%
instalaciones
Remodelacion 7 2%
Servicio que 356
demanda Nuevos 214 60%
proyectos
Mantenimiento 101 28%
Mensual 81 23%
Frecuencia de
demanda
Anual 12 356 4%
Otro 263 73%
10,000-50,000 10 3%
Desembolso 50,001-
80 23%
en quetzales 100,000 356
por servicio
Mas de
prestado 266 74%
Q100,001
Forma de pago Depésito 3 356 1%
preferida
Crédito 353 99%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
Base: 356 clientes externos potenciales encuestados.
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Los datos obtenidos mediante las encuestas realizadas, reflejaron que el servicio con
mayor oportunidad de demanda por parte del cliente potencial es el de nuevos
proyectos, con una frecuencia de demanda mayor a una vez al mes, puesto que la
mayoria eligio la opcion de otro, en frecuencia de demanda, realizando la observacion
gue demandaban en su mayoria mas de un servicio al mes, y con desembolsos

mayores a Q100, 000.00, en donde el método de pago preferido es el crédito.

2.3.5 Andlisis de las variables de la comunicacion integrada de marketing a través

de encuesta a clientes potenciales

Se procedié a efectuar el estudio de cada una de las variables de la CIM, mediante
encuestas que fueron realizadas a un total de 356 clientes potenciales, de los cuales
245 a empresas medianas y 111 grandes, esto con el proposito de verificar el
conocimiento que el mercado potencial tiene respecto a la empresa unidad de analisis

y los servicios que esta ofrece, resultados obtenidos se presentan a continuacion:
a. Publicidad

A través de la encuesta se establece que el cliente potencial no tiene conocimiento de
la existencia de la empresa constructora y no ha observado ningun tipo de publicidad

de esta que dé a conocer los servicios que ofrece.

La totalidad de los clientes encuestados indican que resulta de su interés conocer los
servicios que ofrece la empresa, ya que les permitira tener otra opcién al momento de

requerir este tipo de servicios.

Asi mismo se preguntd por qué medio publicitario le gustaria informarse sobre la

empresa constructora, a lo cual respondieron: (véase grafica 2)
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Grafica 2

Medios publicitarios preferidos para informarse de los servicios que ofrece la
empresa, segun cliente potencial

Prensa
1%

Revista
19%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
Base: 356 clientes potenciales encuestados.

Como se observa, el medio de comunicacién con mayor preferencia son los folletos,
indicando los clientes potenciales que estos les permiten informarse con mayor claridad
y especificacion; asi mismo, aseveran que las vallas son el medio con mayor difusion
para reconocimiento de marca; también indicaron que las revistas brindan una

informacion directa para el mercado.
b. Venta personal

Los clientes indicaron en su totalidad que la empresa donde actualmente demandan los
servicios cuenta con un departamento de ventas, también son visitados por un asesor
guien les brinda la informacion completa de los servicios, utilizando para ello folletos y

calificando como buena la atencién que se les brinda.

En cuanto a la importancia de la existencia de un departamento de ventas en la
empresa donde demanden los servicios de construccion, se obtuvieron los siguientes

resultados: (Véase gréfica 3)
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Grafica 3

Importancia de la existencia de un departamento de ventas en una empresa de
construccion, segun cliente potencial

No es importante

Si es importante
98%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes potenciales encuestados
Los clientes potenciales en su mayoria consideran indispensable la existencia de un
departamento de ventas que permita una mayor atencion directa y rapida. Asi también,
consideran importante que una empresa cuente con asesores de venta para mejorar el

cierre de contratacion de servicios de construccion.

Los clientes potenciales que no consideran indispensable la existencia de un
departamento de ventas, aseveraron que es suficiente la atencion de una persona
especifica, considerando siempre la calidad que vayan a demandar y el tiempo de

entrega.

Ademas, se les cuestion6 acerca de la preferencia para conocer los servicios de

construccion en una empresa, a lo cual respondieron: (Véase grafica 4)

109



Grafica 4

Preferencia del cliente potencial para conocer los servicio de construccién

)sitar la empresa
9%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes potenciales encuestados
La mayoria de los clientes potenciales prefieren que la empresa donde demanden los
servicios de construccion envie a un asesor de ventas para que les presente
informacion clara y especifica, ya que si tuviesen alguna duda, pueden resolverla al
instante. En cuanto al porcentaje de clientes que prefieren avocarse a la empresa, el
cual es minimo, consideran importante conocer la empresa y, por tener agendas

ocupadas, ellos decidir cuando visitarla.

Se cuestiono (a los clientes potenciales que aseveraron les gustaria que un asesor les
visite) acerca del lugar que prefieren lo visite un asesor de ventas, a lo cual

respondieron: (Véase gréafica 5)
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Grafica b

Preferencia de lugar para conocer los servicios que ofrece una empresa de
construccion, segun cliente potencial

tro
9% En su oficina

46%

En el lugar del
proyecto
construccién

45%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes potenciales encuestados
El porcentaje de clientes potenciales que prefieren que un asesor lo visite en su oficina,
indican que genera una atencién mas directa y la informacién visual permite obtener

datos especificos de los servicios que estan a disposicion.

Los que prefieren que el asesor lo visite en el lugar del proyecto de construccion,
indican que es una forma directa que permite avanzar al determinar de manera
inmediata las medidas del area de construccion o remodelacion, proyectar
presupuestos, formas de pago y materiales a utilizar y quienes prefieren otra forma de

informarse, corresponde a los clientes que prefieren visitar la empresa.

Con respecto al material de apoyo que les gustaria que el asesor les brindase al
presentarle los servicios que ofrece la empresa, indicaron los catalogos por lo gréafico y

explicativo de los mismos.
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c. Promocién de ventas

La totalidad de los clientes indicaron que la empresa donde actualmente demandan
servicios de construccion les brinda promociones por su preferencia, entre estos los

descuentos sobre precios.

La importancia que tiene para el cliente potencial las promociones, se determina a

continuacion: (Véase grafica 6)

Gréafica 6

Importancia de las promociones para el cliente potencial al demandar un
servicio de construccion

No esimportante
37%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes potenciales encuestados

Los clientes potenciales que consideran importante se les ofrezca una promocion,
indicaron que los beneficia y perciben que la empresa premia su preferencia; los
clientes que indican no es importante, argumentaron no necesitarlos y prefieren que los

servicios que demanden sean de calidad.

Las promociones que los clientes consideran los benefician, se describen a

continuacion: (Véase grafica 7)
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Grafica 7

Tipos de promocion que prefieren los clientes potenciales al demandar un
servicio de construccion

Cupagnes Regalos
2% 1%

Descuento

Financiamiento
56%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes potenciales encuestados

Para el cliente potencial, las promociones que le benefician y consideran de su
preferencia son el financiamiento debido a los montos que desembolsan y el descuento

sobre precios lo cual les reduce el costo.
d. Marketing Directo

La totalidad de clientes contestd que la empresa donde demandan servicios de
construccién le envia informacion de sus servicios por medios directos,
especificamente por medio de correo electrénico. Asimismo, para el cliente potencial la
importancia que la empresa donde demande los servicios de construccion le informe
sobre los servicios que ofrece por medios directos es alta, determinandose que un 99%

lo considera importante.

Los clientes reconocen la importancia del envio de informacion directa porque
consideran que les permite conocer todas las caracteristicas y contar con respuesta

directa al momento de tener dudas y asi tomar la mejor decisién. Los clientes que no lo
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consideran importante, indicaron que prefieren otros medios para informarse y no

tienen el habito de utilizar estos (medios directos).

En cuanto al medio directo que prefieren utilizar los clientes potenciales para
informarse de los servicios que ofrece la empresa constructora donde demanden los
servicios, se determiné que a un 99% le gustaria recibir informacién por medio de

correo electronico y solo un 1% indica que prefieren las llamadas telefonicas.

Los clientes en su mayoria prefieren el correo electronico, indican que es un medio
rapido y directo donde resulta facil informarse de varios temas pues tiene facilidad de
difusién y espacio; los que prefieren las llamadas telefonicas, indicaron lo consideran

un medio mas rapido de interactuar y aseveraron no utilizan otro tipo de comunicacion.
e. Relaciones publicas

Para el 94% de los clientes potenciales encuestados, si es importante que la empresa
donde demanden los servicios de construccidn participe en eventos publicos para dar a

conocer los servicios que ofrece: (Véase grafica 8)
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Grafica 8
Importancia de informarse de los servicios que ofrece una empresa

constructora por medio de eventos publicos, segun cliente potencial

No esim
6%

Si &s importante
94%

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022

Base: 356 clientes externos potenciales encuestados

Los clientes consideran importante que la empresa participe en eventos informativos,
ferias 0 eventos sociales ya que les permite conocer los servicios que ofrece, planes de
trabajo, presupuestos, promociones, financiamiento y conocer los proyectos realizados

para establecer su experiencia en el mercado.

El evento de preferencia que los clientes prefieren es la feria de la construccién que se
lleva a cabo en el Parque de la Industria, asi como ExpoCasa. Los clientes que no lo
consideran importante, indicaron que, segun su criterio, existen medios mas efectivos y

ademas, no asisten a este tipo de eventos.
2.4 DIAGNOSTICO FODA

Luego de las entrevistas a personal de la empresa y encuestas realizadas a clientes
reales y potenciales, se determinaron hallazgos importantes sobre la situacion de la
comunicacion integrada de marketing de la empresa dentro de su mercado objetivo que

resulta necesario analizar a través del diagnostico FODA, esto a través de establecer
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las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que permitiran detallar de
manera especifica los resultados de la investigacion de campo y con ello desarrollar
estrategias adecuadas que ayuden a contrarrestar la problematica que se plante6 en la
investigacion. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Matriz FODA de la empresa constructora

FACTORES
INTERNO

FACTORES
EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Personal

ahwN

No

8. Instalaciones en

profesional 'y con
conocimientos en éarea de la
construccion.

Servicios de alta calidad.

Clientes altamente satisfechos
Fidelizacién de clientes actuales.
Se cumple con los tiempos
acordados con la realizacion de
nuevos proyectos.

Precios altamente competitivos.
.Brindan seguimiento post venta
para asegurar se hayan superado
las expectativas del cliente.

dos puntos
estratégicos para atencion a
clientes interesados en los
servicios que ofrece.

9. Cuenta con pagina Web y redes

sociales.

1. Los clientes no estan informados

de todos los servicios que ofrece la

empresa.

. No todos los servicios ofrecidos son
demandados.

. Estancamiento en el nivel de
ventas

.No aplican comunicacién directa
con su grupo objetivo.

. Carecen de fuerza de ventas que
asesore y de a  conocer los
servicios que ofrece la empresa.

. No aplican estrategia publicitaria.

.No ofrecen promociones para
incentivar las ventas.

. No se llevan a cabo actividades de
relaciones publicas.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

1. Alto nivel de demanda del servicio

de construccién y nuevos proyectos
dentro del pais por el desarrollo
econdmico y de vivienda.

. Avances tecnoldgicos en
magquinaria y equipo de
construccion.

. Existencia de instituciones 'y
organizaciones  de la iniciativa
privada dedicadas a la ayuda
empresarial en el pais.

. Posibilidad de obtener créditos o
préstamos de entidades financieras
nacionales

. Existe variedad de proveedores
para la compra de materia prima
necesaria

1. Interaccion con el mercado
objetivo para dar a conocer los
servicios que ofrece la empresa,
a través de redes sociales y
pagina web. (F1, F2, F5, F6, F9y
01)

1.Mediante la Publicidad en medios
exteriores e impresos dar a
conocer los servicios que presta
la empresa. (D1, D2, D3, D4, D6,
01, O3y 04)

2.Comunicacién directa con el
cliente para dar a conocer los
servicios que ofrece la empresa y
provocar su demanda, a través de
correo  electronico 'y catalogo

digital. (D1, D2, D3, D4, D5, O1,
02y 05)

3.Creacion de relaciones
empresariales con el mercado

objetivo a través de la asociacion
a gremial para generar aumento
en la cartera de clientes. (D1, D2,
D3, D4, D8, 01, 02, O3 y 0O5)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS (FA)

ESTRATEGIAS (DA)

.Competencia ha  desarrollado
estrategias de comunicacion
integrada de marketing donde dan a
conocer los servicios que ofrecen.

. Existencia de empresas
multinacionales de construccion
dentro del mercado nacional.

.Crisis econémica del pais a
consecuencia de las restricciones
por pandemia (COVID-19

.Alza de los precios de la materia
prima utilizada dentro del sector
construccion.

1. Andlisis constante del proceso del
embudo de ventas como resultado
de la actualizacion periddica de la
pagina web y redes sociales. (F1,
F2, F3, F4, F6, F7, F8, F9, Al,
A2)

1. Atraccion y retencion de clientes a
través de la creacion de la fuerza
de ventas para el aumento de la
cartera y de las ventas. (D1, D2,
D3, D4, D5, A1Y A2)

2.Implementacién de promociones
de ventas a corto plazo, que
aumenten la demanda de los
servicios que ofrece la empresa.
(D1, D2, D3, D4, D7, A1, A3y A4)

Fuente: trabajo de campo, octubre 2022
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CAPITULO Il

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING PARA DAR A CONOCER LOS
SERVICIOS QUE OFRECE UNA EMPRESA DEDICADA A LA CONSTRUCCION
UBICADA EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA

3.1 JUSTIFICACION

La propuesta que a continuacion se desarrolla tiene como fin brindar a la empresa
constructora un plan de comunicacion integrada de marketing para informar de los
servicios que ofrece al mercado objetivo. Basado en los resultados obtenidos a traves
del diagnostico realizado a la empresa en el trabajo de campo, en el presente capitulo
se desarrollan las estrategias de publicidad, venta personal, promocién de ventas,
mercadeo directo, mercadeo interactivo y relaciones publicas para aumentar el nivel de

ventas en la empresa.
3.2 OBJETIVOS
3.2.1 General

Desarrollar un programa de comunicacion integrada de marketing para la empresa
constructora que le permita dar a conocer los servicios que ofrece al mercado objetivo y
aumentar el nivel de ventas en un 25% en los doce meses gue durara el programa, que

representado en moneda corresponde a Q18,108,927.44.
3.2.2 Especificos

¢ Difundir la imagen de la empresa utilizando publicidad informativa-persuasiva.

e Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa al mercado objetivo a

través de medios escritos y contacto directo con los clientes.

e Provocar interés a la demanda de los servicios a través de mercadeo

interactivo.



e Establecer promociones de ventas a corto plazo que generen la demanda de

los servicios que presta la empresa.

e Crear el departamento de ventas para facilitar el proceso de venta de los

servicios que ofrece la empresa.

e Determinar el presupuesto necesario para la implementacion del programa de

comunicacioén integrada de marketing propuesto.

e Establecer controles y evaluaciones del avance del programa de
comunicacién integrada de marketing y el nivel de alcance de los objetivos

propuestos.
3.3 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Las estrategias propuestas en el presente capitulo estardn supeditadas a una
combinacion de diferentes medios de comunicacion que permitirdn informar con
claridad y precision los servicios que ofrece la empresa al mercado objetivo, logrando el
alcance de los objetivos planteados, basandose principalmente en la calidad y

experiencia del servicio ofrecido.

Por lo anterior, las estrategias de comunicacion integrada de marketing a implementar

en el programa propuesto se presentan a continuacion: (Véase tabla 4)
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Tabla 4

Estrategia a implementar en el programa de comunicacién integrada de

marketing propuesto para la empresa constructora

La empress no he aplicado
medios publicitanos que le
permnitan dar a conocer los
sarnvicios que ofrece.

Mediante la Publicidad en
medios extenores e impresos
dar & conocer los servicios
que presta la emprasa.

= Vallas publicitarias
*» Anuncios en revista

La empress no ha
desamollado  una wventa
personal que le pemisa
mejorar su proceso de venta
e incrementar su nivel de
wantas.

Atfraccion vy retencion  de
clientes a traves de la creacion
de la fuerza de ventas pars &l
aumento de la cartera y de las
ventas.

#Vents personsl

* Segmentscion de
mercado por  zona
geografica ytamariode |
ampress

= Programa de incentivos

La Empress no ha
implementado ninguna
estrategis de promocion de
ventas sobre los servicios
que ofrece para incrementar
=u nivel de demands & un
corto plazo.

Implermentacion de
promociones de ventas a coro
plazo, que sumenten =
adquisicion de los sernvicios
que ofrece la empresa.

#» Descuentos  sobre  los
sEnvicios que =0n
demandados con mayor
frecuencia

La Emprasa no ha
desamollado ningldn medio
directo de comunicacion con
sus clientes actusles ni
potencisles, que le pemita
dar 8 conocer los senvicios
que ofrece.

Comunicacion directa con el
cliente para dar & conocer los

servicios  que ofrece s
empress Y provocar  su
demsands

* Comeo electronico
« Catslogo digitsl

La Emprasa no ha
desamollado una estrategia
de marketing interactivo que
le permita dar & conocer la
empresa y lo servicios que
ofrece.

Interaccion con el mercado
objetivo pare dara conocerlos
semvicios  que ofrece s
emprasa, = traveés de redes
sociales y pagina wab

» Actusiizacion pagina web

& Contratacion Tigo
bussines

= Anuncios  motores  de
blsqueds

« Difusion de  pagina
facebook

# Difusion de pagina twitter

La Empresa no ha reslizado
un proceso de anslisis gue
= pemnita medir s
efectividad de ]
comunicacion directa de los
sernvicios que ofrece en la
pagina web vy redes socisles.

Anslisis constante del proceso
del embudo de ventas como
resultado de la actualizacion
perddica de la pagina web vy
redes socisles

® Anslisis  embudo de

wentas

La Empresa no lleva s cabo
ninguna  estretegia de
relaciones publicas que le
permita dar & conocer a la
empresa y los servicios que
ofrece

Creacion de relaciones
empresanales con elmercado
objetivo a través dela
asociacion s gremial pars
generaraumento en la cartes
de clientes

# Azociarse con la Camars
de la Construccion

# Participacion en eventos,
ferasy Congresos

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022
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3.3.1 Brief

A continuacion se describen los aspectos necesarios con el desarrollo del brief creativo
para establecer cada estrategia necesaria en el programa de comunicacion integrada
de marketing que se brindara como propuesta a la empresa, basado en los datos

estadisticos recopilados a través del estudio realizado en el capitulo II.
a. Descripcion del servicio

La empresa constructora es una empresa ubicada en la ciudad capital, inicia operaciones en el
pais en el afio 2004 y surge con el objetivo de facilitar proyectos de disefio, planificacion,
construccion y mantenimiento en Guatemala y Centroamérica, desarrollando productos y
servicios de calidad con un alto compromiso hacia sus clientes, basandose en la innovacion y

capacitacion de su personal.
La empresa ofrece los siguientes servicios de construccion:
e Movimientos de tierras

Consiste en el conjunto de actuaciones a realizar en un terreno para la
ejecucion de una obra, en donde con anterioridad a ello se debe efectuar los
trabajos de replanteo, prever los accesos para maquinaria, camiones, rampas,

entre otras.
e Estructuras metalicas

Es el disefio estructural como un arte basado en la habilidad creativa,
imaginacion y experiencia del disefiador, tales como pasarelas, tanques,

acero inoxidable, herreria menor, entre otros.
e Remodelaciones

Es una asesoria especializada y materializada por medio de la tecnologia
para que puedan visualizar su ambiente y calcular detalladamente el costo de

cada elemento.
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¢ Mantenimiento

Es la utilizacién de nuevas tecnologias y practicas innovadoras, las cuales se
traducen en servicios como pintura, tabicacion, trabajos eléctricos, tuberias,
albafileria, carpinteria, canaleta y botaguas, pintura en racks, pinturas,
persianas, rétulos, rotulacién, vidrieria y aluminio, ambientacién, mamparas y

muebleria.
e Renta de maquinaria

Incluye excavadoras, retroexcavadoras, concreteras de 1.5 y 2 sacos de
cemento, griuas de 18 toneladas, vibradores, cortadoras de piso, cortadoras
de concreto, bailarinas para construccion, rompedoras de concreto, pulidoras

de concreto, entre otros.
e Renta de camiones

Consiste en la renta de camiones de volteo y camiones de carga de acuerdo

a las necesidades del cliente en sus proyectos de construccion.
b. Problema-oportunidad

La empresa constructora desea dar a conocer los servicios que ofrece e influir a la
demanda a través de la combinacion de diferentes medios de comunicacién con mayor

preferencia por parte del mercado objetivo y asi incrementar el nivel de ventas.
c. Carécter y personalidad del servicio

La empresa constructora ofrece dentro del mercado diferentes servicios de
construccion, facilitando el desarrollo de proyectos de planificacion, remodelacion y
mantenimiento, buscando de manera continda la satisfaccién de los clientes y con ello

contribuir al desarrollo social y econémico del pais.
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d. Grupo objetivo

El grupo objetivo esta integrado por medianas y grandes empresas de cualquier

actividad econdémica ubicadas en el departamento de Guatemala.
e. Tamafo de mercado

Se espera cubrir el 60% minimo del total del grupo objetivo el cual asciende a 4,831
empresas, lo que significa que el mensaje llegue a 2899 empresas, de las cuales 1,992

corresponde a medianas y 907 grandes en el municipio de Guatemala.
f. Condicionamiento de medios y presupuesto

Se utilizara una mezcla de medios que son de la preferencia del grupo objetivo para

informarse, basandose directamente en el trabajo de campo realizado al mismo.

El presupuesto es de tipo abierto, por lo que los medios de comunicacidon que se
utilizardn para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa y que se logre

informar al mercado son:
e Publicidad, en la cual se implementaran medios exteriores apoyados de vallas
y anuncio en revista.

e Venta personal, generando la creacion de una fuerza de ventas.

e Promocion de ventas, a través de descuentos sobre el precio de los servicios,

hasta de un maximo de 5%.

e Marketing directo, a través del uso de e-mailing y el envio de folletos digitales

a los clientes.

e Marketing interactivo, contratando el servicio Tigo business, anuncios en
motores de busqueda y los websites mas visitados, actualizacion de la pagina

web, Facebook y Twitter que la empresa ya posee.
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e Relaciones publicas, mediante la asociacion con la Camara Guatemalteca de

la Construccion.
g. Situacién actual del mercado

Actualmente en Guatemala el sector construccion representa el 2.5% del PIB, siendo
un alto generador de empleo para miles de personas en el pais, permitiendo el
bienestar tanto social como individual a través del desarrollo de la infraestructura;
resulta ser un multiplicador en la economia, ya que por cada trabajo en la construccion
se generan dos trabajos mas en el mismo sector o en otras partes de las economias

relacionadas.

La empresa constructora facilita proyectos de construccion, remodelacion vy
mantenimiento que permitan el desarrollo social e individual de empresas que buscan
mejora continua de su infraestructura y que aspiran por buscar la mejor oportunidad de
adquirir un servicio con valor agregado que les dé un mayor beneficio y seguridad para
su mejor desarrollo dentro del mercado y mejorar el ambiente fisico para sus

colaboradores.
3.3.2 Programa de comunicacion integrada de marketing

A continuacion, se presenta la propuesta del programa de comunicacién integrada de
marketing de la empresa constructora, esto para informar de los servicios que ofrece al

mercado objetivo.
a. Definicién del servicio

La construccién es un servicio de desarrollo social y econdmico dentro de cualquier
sociedad y tiene como finalidad el crecimiento de un pais, considerando ademas que

permite una mejor calidad de vida.

La unidad de andlisis ofrece servicios de construccion, permitiendo al mercado optar
por calidad, llenando sus expectativas en proyectos de construccidon que deseen

desarrollar.
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Los servicios que ofrece son:

e Movimientos de tierras

v Trabajos de replanteo

v Prever acceso para maquinaria, camiones, rampas, entre otras

v" Ejecucion de obras

e Estructuras metalicas

v Pasarelas

v Tanques

v Acero inoxidable

v Herreria menor

v Entre otros

e Remodelaciones

v' Asesoria especializada y materializada

v' Determinacion de presupuesto

v' Ejecucion de trabajo
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¢ Mantenimiento

v Pintura

v" Tabicacion

v Trabajos eléctricos

v Tuberias

v Albafileria

v Carpinteria

v Canaleta

v/ Botaguas

v Pintura en racks

v Persianas

v" Rétulos

v Rotulacion

v Vidrieria y aluminio

v" Ambientacion

v’ Mamparas
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v Muebleria

e Renta de maquinaria

v Excavadoras

v'  Retroexcavadoras

v' Concreteras de 1.5y 2 sacos de cemento

v Gruas de 18 toneladas

v Vibradores

v' Cortadoras de piso

v' Cortadoras de concreto

v/ Bailarinas para construccion

v" Rompedoras de concreto

v" Pulidoras de concreto

v Entre otros

e Renta de Camiones

v Camiones de volteo
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v/ Camiones de carga

b. Definicion del grupo objetivo

A continuacion se especifican las caracteristicas 0 aspectos que presentan las

empresas a las cuales se dirige el programa de comunicacion integrada de marketing,

tales como geograficos, demograficos, psicograficos, habitos de medios y habitos de

compra/uso del servicio.

Definicion geografica

Se pretende que el programa de comunicacion propuesto llegue al grupo
objetivo el cual estd ubicado en el municipio y departamento de Guatemala,
especificamente en las zonas 1, 9, 14, Calle Marti, Calzada Aguilar Batres y

Calzada Roosevelt de la ciudad capital.
Definicién demogréfica

Para el programa propuesto se establece como grupo objetivo todas las
medianas y grandes empresas, de cualquier actividad econémica, sin importar
el tiempo que estas posean dentro del mercado, que demanden o requieran
servicios de construccién para sus proyectos como movimientos de tierras,

estructuras metalicas, renta de maquinaria, remodelacion o mantenimiento.
Definicién psicogréafica

Este aspecto corresponde a empresas que necesiten desarrollar proyectos de
construccion, remodelaciones y mantenimiento de sus instalaciones para

mejorar el ambiente laboral o social de la empresa.
Habitos de medios

El grupo objetivo en su mayoria se informa a través de catalogos, revistas,
vallas y correo electronico. En cuanto a los catalogos, son elaborados

directamente por la empresa donde demandan los servicios de construccion.

128



También, tienen el habito de leer aunque con menor frecuencia algun tipo de
revista relacionada especificamente con el desarrollo de proyectos de
construccion o social del pais. Estan expuestos a publicidad exterior,
especificamente vallas publicitarias, la cual la observan al momento de
trasladarse de sus labores a sus actividades particulares. En cuanto a medios
directos, el grupo objetivo por su ambito laboral, se informa principalmente por
correo electronico por ser un medio rapido y con alta capacidad de

informacion.
Habitos de compra/uso del servicio

El grupo objetivo esta integrado por empresas que requieran de un servicio de
construccion para el desarrollo, crecimiento o remodelacion en sus
instalaciones con el fin de mejorar la infraestructura y que buscan demandar

un servicio con valor agregado que le dé un mayor beneficio y calidad.

c. Objetivos

Objetivo de mercadeo

v"Incrementar en un 25% (Q.18, 108,927.44) las ventas a través de la

implementacion de un programa de comunicacion integrada de marketing.

Objetivos publicitarios

v' Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa a través de medios

publicitarios exteriores y escritos.

v' Despertar el interés en el mercado objetivo para demandar los servicios

gue ofrece la empresa a través de una publicidad informativa.
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d. Espiral publicitaria

La empresa constructora se encuentra en una etapa de competencia ya que lleva diez
afios ofreciendo sus servicios; sin embargo, no ha logrado dar a conocerlos dentro del
mercado objetivo por lo que se utilizaran estrategias de comunicacién para informar y

lograr despertar el interés para que demanden sus servicios.

3.3.3 Estrategia 1: informar de los servicios que presta la empresa a través de

publicidad en medios exteriores e impresos.

Acorde a los resultados obtenidos en el estudio de campo realizado en el capitulo I, se
determiné que la empresa no ha utilizado ninguna estrategia publicitaria para dar a
conocer los servicios que ofrece, por lo tanto se propone desarrollar una estrategia
competitiva-promocional, la cual se basa en el objetivo primordial de mantener, incitar
e incrementar la demanda de los servicios que ofrece la empresa dentro del mercado

objetivo.
a. Promesa basica publicitaria

El lema alrededor del cual se llevara a cabo el programa de comunicacion integrada de
marketing serd “Construye tu futuro hoy”, ya que se pretende inspirar al mercado a la
mejora continua de sus instalaciones para lograr un desarrollo y crecimiento sostenible
en el futuro, adquiriendo servicios que le brindaran un valor agregado a sus proyectos

relacionados a los que ofrece la empresa.
b. Técnica
e Técnica publicitaria

La técnica publicitaria a utilizar sera informativa, ya que se busca
primordialmente dar a conocer los servicios que ofrece la empresa para

posteriormente incentivar a la demanda en el mercado objetivo.
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e Técnicade medios

Para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa, se utilizardn medios
publicitarios exteriores como vallas, siendo ubicadas en zonas con mayor
afluencia de centros empresariales asi como un anuncio en revista con mayor

circulacion en el ambito empresarial en Guatemala.
c. Concepto publicitario

Se dara a conocer los servicios que ofrece la empresa haciendo énfasis en la calidad y
beneficios que obtendra el cliente al demandarlos; la informacion de los servicios sera
descriptiva en medios de comunicacion como vallas publicitarias y anuncio en revista,
teniendo como objetivo incentivar la demanda bajo la estrategia publicitaria competitiva

promocional.
d. Niveles de aprobacién

Para el desarrollo de la publicidad dentro del programa de comunicacion integrada de

marketing, se utilizaran las siguientes piezas creativas promocionales:

e Disefio de valla publicitaria

e Disefio de anuncio en revista
e. Plan de medios

Se determinara el objetivo que se pretende alcanzar con el desarrollo del programa de
comunicacion a través de los medios a utilizar, asi como su alcance y frecuencia,
razonamiento, presupuesto de cada pieza creativa promocional, asi como la

calendarizacion.
e Objetivo de medios

Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa en los siguientes doce

meses que durara el programa de comunicacion, el cual seguira
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implementandose y sera actualizado de manera semestral de acuerdo a los

resultados obtenidos.
Captacion y frecuencia

Alcanzar y despertar interés en el 60% de las empresas que forman el
mercado objetivo, logrando una frecuencia promedio de dos impactos al dia
en el tiempo que dure el programa de comunicacion a partir de julio de 2023 a

junio 2024 y posteriores actualizaciones.

Razonamiento de medios

v Publicidad exterior

Los vehiculos que se utilizardn para dar a conocer los servicios que
ofrece la empresa al publico y como se emplearan, se detallan a

continuacion:
» Vallas publicitarias

Este vehiculo publicitario exterior permite alcanzar a gran parte del
mercado objetivo de una manera masiva, por lo que se propone la
utilizacion de vallas publicitarias ya que la empresa dara a conocer los

servicios que ofrece y expandira su imagen.

El disefio propuesto para la valla consiste en un color de fondo blanco
y azul en la parte inferior y derecha; al fondo en la parte izquierda
poseera una imagen relacionada a la construccion, al frente en el
centro el lema “CONSTRUYE TU FUTURO HOY”; en la parte superior
derecha el logotipo de la empresa visible, en la inferior izquierda los
servicios que ofrece, y del lado inferior derecha informacion béasica
como la direccion, numeros telefonicos y paginas sociales. (Véase
figura 14)
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Se propone contratar un circuito de exhibicion en cinco zonas
fundamentales: zona 1, 9,14, Calle Marti, Calzada Aguilar Batres y
Calzada Roosevelt de la ciudad capital debido a que en estas existe
mayor circulaciébn de automoviles y dentro de estos se encuentran
empresarios que se dirigen hacia sus oficinas, con una exposicion de
2 meses en cada una de las zonas propuestas, realizando el circuito
entre el tiempo que durara el programa de comunicacion. (Véase

cuadro 8)

De acuerdo a reportes de la Policia Municipal de Transito, en horas
pico (De 7:00 a 9:00 horas De 12:30 a 14:30 horas De 17:00 a 20:00
horas) en la Calzada Aguilar Batres transitan aproximadamente 85 mil
automotores; En la Calzada Roosevelt transitan 545 mil automotores
aproximadamente. Esta afluencia vehicular en gran volumen permitira
a la empresa darse a conocer dentro del mercado de manera masiva

e informar el servicio que ofrece.
Presupuesto de estrategia publicitaria

Para el desarrollo de la estrategia publicitaria, se determina el

presupuesto siguiente: (Véase cuadro 7)
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Cuadro 7

Presupuesto para el desarrollo de la estrategia publicitaria

Pieza Descripcion | Cantidad Costo Costo total
unitario
Impresion Contratacion
disefio de para
valla impresion de 24 Q.400.00 Q.9600.00
publicitaria disefio de
Valla
Contratacion
de empresa
Exposicion publicitaria
de Vallas en para la
distintas exposicion 24 Q.5,000.00 | Q.120,000.00
Zonas de valla
publicitaria
TOTAL Q.129,600.00

Fuente: Elaboracién Propia, noviembre 2022
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Figura 14

Disefio de la valla propuesta para la empresa

'S E | ” 3 ' - ' ' '
\\ NS -
' | ] Construcciones @ Guatemala

comprometidos en construir su futuro

Con el respaido de:

el

RN

IR CONSTRUYA

)

PBX: 2494-1800

B MOVIMIENTO DE TIERRAS B PLANIFICACION DE PROYECTOS
B MANTENIMIENTO B REMODELACIONES B CONSTRUCCIONES NUEVAS sl
BN ESTRUCTURAS METALICAS Il RENTA DE CAMIONES Il RENTA DE MAQUINARIA WWW.CONSTRUCCIONESDEGUATEMALA.COM

Fuente: Aporte propositivo Noviembre 2022



9¢eT

Ubicacién de vallas durante el programa de comunicacion integrada de marketing propuesto

Cuadro 8

Zona de Ubicacion
Zonal Calzada Aguilar Batres Calzada Roosevelt Zona9 Zonal4 Calle Marti
Mes F F F F F F
Mes 1/ Mes 2 Mes 1 Mes 1 Mes 1 Mes 1 Mes 2 Mes 2 Mes 2 Mes 2
Mes 3/ Mes 4 Mes 3 Mes 3 Mes 3 Mes 4 Mes 3 Mes 3 Mes 4 Mes 4
Mes 5/ Mes 6 Mes 5 Mes 5 Mes 6 Mes 6 Mes 5 Mes 5 Mes 6 Mes 6
Mes 7/ Mes 8 Mes 7 Mes 7 Mes 8 Mes 8 Mes 7 Mes 7 Mes 8 Mes 8
Mes 9/ Mes 10 Mes 9 Mes 9 Mes 10 Mes 10 Mes 9 Mes 9 Mes 10 Mes 10
Mes 11/ Mes 12 Mes 12 Mes 12 Mes 11 Mes 11 Mes 11 Mes 11 Mes 12 Mes 12

Fuente: Aporte propositivo, hoviembre2022. I: inicio de exposicion de valla. F: finalizacién de exposicién de valla




v' Medios impresos

> Anuncio en revista

Para lograr el objetivo del programa de comunicacién y de acuerdo a
los resultados del trabajo de campo realizado en el capitulo I, la
revista es un medio por el cual se informa el mercado objetivo, por lo
gue se propone que la empresa constructora se inscriba a la Camara
Guatemalteca de la Construccion, ya que al momento de hacerlo,
obtendra el beneficio de anunciarse en su revista y convertirse en una
opcion para el empresario por ser la mas leida dentro del gremio.

(Véase estrategia de relaciones publicas)

La revista se publica de manera mensual tanto impresa como digital,
dirigida a todas las empresas asociadas y relacionadas con la
construccion (municipalidades, cuerpo diplomatico acreditado en el
pais, entidades gubernamentales y organismos internacionales dentro
del pais); la propuesta permitira llegar al mercado objetivo como
empresarios, ingenieros y arquitectos que adquieren la revista con el
propdsito de encontrar la mejor opcion para el desarrollo de sus
proyectos de construccion, convirtiéendose la empresa en una opcion

para que demanden sus servicios.

La revista de la Camara Guatemalteca de la Construccion en la cual
se propone anunciar la empresa, se distribuye de forma gratuita para
el siguiente mercado objetivo: Asociados activos y entidades
gremiales, Asociacion Guatemalteca de Contratistas de la
Construccién, Asociacion Nacional de Constructores de Viviendas,
Camara de la Construccién de Centroamérica, Panama y EIl Caribe,
empresarios relacionados con el sector, arquitectos e ingenieros
colegiados, organismos internacionales, embajadas y consulados con

el sector, oficinas del gobierno, Presidencia y Vicepresidencia de la
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Republica, entidades bancarias, Congreso de la Republica,
ministerios afines, entidades publicas, gobernaciones

departamentales, municipalidades y universidades.

El disefio del anuncio en la revista consiste en una pagina completa,
en la parte superior constara de imagenes relacionadas a la
construccion; inferior fondo gris, blanco y negro; en el centro izquierdo
lleva el lema “CONSTRUYE TU FUTURO HOY” y un breve resumen
de los servicios que ofrece; en el centro parte derecha el logotipo de
la empresa visible; en la parte inferior izquierda PBX, paginas
sociales; en la parte inferior derecha imagen relacionada a la

magquinaria que renta. (Véase figura 15)

Presupuesto

Para el desarrollo de la estrategia publicitaria de medios escritos se

determina el presupuesto siguiente: (Véase cuadro 9)

Cuadro 9
Presupuesto para el desarrollo de la estrategia publicitaria en medio escrito
Pieza Descripcion | Cantidad Costo Costo total
unitario
Contratacion
o empresa
Disefio de publicitaria
una pagina | para disefio
para anuncio de anuncio 1 Q.175.00 Q.175.00
en revista en revista
TOTAL Q.175.00

Fuente: Elaboracién Propia, noviembre 2022
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Figura 15

Disefio de la pagina para el anuncio en revista
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Fuente: aporte propositivo, hoviembre 2022
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f. Presupuesto total publicitario

A continuacion, se presenta el presupuesto necesario para el desarrollo de la estrategia

publicitaria propuesta para la empresa dedicada a la construccion:

Cuadro 10
Presupuesto total para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta
Pieza Descripcion Cantidad | Costo Costo total
unitario
Impresion Contrata para
disefio de impresion de
valla Disefio de Valla 24 Q.400.00 Q.9,600.00
publicitaria
Exposicion | Contratacion de
de Vallas en empresa
distintas publicitaria para
Zonas la exposicion de
valla publicitaria 24 Q.5,000.00 | Q.120,000.00
Disefio de Contratacion
una pagina empresa
para anuncio | publicitaria para
en revista Disefio de
anuncio en 1 Q.175.00 Q.175.00
revista
Publicacion Publicacion en 11 0 0
anuncio en revista de la
revista camara
guatemalteca
de la
construccion
TOTAL Q.129,775.00

Fuente: Elaboracién Propia, noviembre 2022
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g. Plan de accion

Para el desarrollo de la estrategia publicitaria, se determina el objetivo, las actividades
que permitirdn desarrollarla, los responsables y la fecha de inicio y finalizacion, asi
como el costo de la ejecucion. (Véase cuadro 11)
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Cuadro 11

Plan de accion estrategia publicitaria

Empresa Empresa construcctora de Guatemala Fecha: Julio 2023 a Junio 2024
Nombre del Plan ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Area: Ventas Departamento Ventas Seccion Ventas

OBJETIVO

Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacién integrada de marketing a la empresa de contruccion en la ciudad de Guatemala, para el primer semestre del afio 2021.

No. Actividad Meta Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
Presentacion, discusion y aprobacion de Estrategia de publicidad Lograr al 100% la aprobacién del desarrollo de la estrategia 5 General de| g "
1 propuesta de publicidad propuesta para la empresa dedicada a la erente General de la empresa de construccion 1/05/2023  30/05/2023
construccion
- Contratar una empresa publicitaria que pueda trabajar en su »
2 Busqueda de una empresa publicitaria X K L X Gerente General de la empresa de construccién 1/06/2023  30/06/2023
totalidad todas las piezas publicitarias necesarias
» - - Realizar la impresion en su totalidad del disefio propuesto »
3 Impresién de Disefio de vallas publicitarias o Gerente General de la empresa de construccion 1/07/2023  10/07/2023 | Q 9,600.00
para vallas publicitarias
Lograr en su totalidad la programacion del circuito de
4 Establecer circuito de exposicion de Vallas publicitarias e(xp(()smon de vallas en las dleI:EntES zonas, durante los . |Gerente General de la empresa de construccion 1/07/2023  15/07/2023
siguientes 12 meses que durard el desarrollo de la estrategia
ublicitaria
P a 120,00000
Solicitar en su totalidad la informacién necesaria como
Solicitar informacion a la Camara Guatemalteca de la Contruccién para i i i
5 ) ) P form.uﬁanos plara llenarlos y enviar tods la papeeria con [os Gerente General de la empresa de construccién 1/07/2023  20/07/2023 | Q
convertirse en socio requisitos solicitados por la camara Guatemalteca de la
construccion para convertirse en socio
. - . . Realizar la i ion al 1 | disefi ilizard "
6 Impresion de Disefio para anuncio en revista ealizar ,? |mpreS|t?n al 100% del disefio que se utilizard para Gerente General de la empresa de construccién 1/07/2023  15/07/2023
el anuncion en revista Q 175.00
" . ) L totalidad medir la efectividad del di llo d —
Evaluacion y control de la efectividad de la estrategia publicitaria ograr en 5,“ otall a, .me Ira etectividad def desarrollo ce Gerente General, Gerente financiero y Asesores de
7 la estrategia de publicidad propuesta de manera semestral a 31/07/2023 1/06/2024 | Q
propuesta R ) venta
nivel externo y mensual los resultados internos
TOTAL Q 129,775.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022




h. Evaluacién y control

Para la evaluacion de la efectividad de la publicidad en el grupo objetivo, se propone
utilizar una boleta de encuesta breve, de manera escrita, que se realice al cliente cada

6 meses.

Se propone sea realizada por los asesores de ventas a los clientes; en este aspecto,
cada vendedor debera estar a cargo de la recoleccion y vaciado de los datos de las
boletas de cada uno de sus clientes para entregar el reporte al gerente de finanzas y
compras, para asi determinar si la publicidad y los medios utilizados fueron efectivos.

(Véase anexo 4)

También, se propone que se mida a nivel interno el desarrollo de la estrategia
propuesta mediante un andlisis mensual de los estados financieros realizado por la
gerente financiera y compras junto con el gerente general, basado en el nivel de

crecimiento de ventas mensual observado.

3.3.4 Estrategia 2: atraccion y retencion de clientes a través de la creaciéon de la

venta personal para el aumento de la carteray de las ventas

Segun resultados obtenidos en estudio de campo realizado en capitulo Il, se determiné
gue actualmente la empresa no ha desarrollado adecuadamente la venta personal que
mejore el proceso de venta y con ello aumente la cartera de clientes, por lo que se
propone optimizar dicho elemento a través de tacticas que generen una fuerza de
ventas que mejore la relacion personal y comercial con el cliente para dar a conocer los

servicios que ofrece la empresa, elevando su nivel de ventas.

Con la aplicacién de la presente estrategia y sus tacticas, se espera influir de manera
directa y mediante una adecuada asesoria, la demanda de los servicios y asi
incrementar el nivel de sus ventas. Para ello, se requerird la contratacion de dos
asesores encargados de visitar a clientes actuales como potenciales para informar

sobre los servicios que ofrece la empresa, asi como de beneficios y promociones.
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a. Objetivos de la estrategia

Desarrollar la venta personal dentro de la empresa a través de la creacion de
un departamento que facilite la comercializacion de los servicios que ofrece a

sus clientes.

Informar a los clientes actuales y potenciales de los servicios que ofrece la

empresa a través de la venta personal.

Desarrollar procesos de venta personal organizados que permitan incrementar

el nivel de ventas.

b. Descripcién de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia se propone a la empresa constructora la creacién de

una fuerza de venta enfocada en alcanzar los objetivos de la empresa a través de:

v" Una segmentacion geografica y por tamafio de empresas

v Proporcién de material de apoyo

v" Programa de incentivos basado en cumplimiento de meta de ventas

Creacion de la venta personal

Se propone a la empresa la creacién de una fuerza de ventas, lo cual resulta
esencial para el desarrollo de las tacticas propuestas. Esto permitira facilitar
el proceso de venta, el asesoramiento a clientes, dar a conocer los servicios
gue ofrece, generar el seguimiento de clientes actuales y potenciales a través
de la base de datos y cumplir las metas de ventas, actividades que en la

actualidad las realiza el gerente sin resultados esperados.

Para implementar la estrategia, sera necesario que la empresa constructora

desarrolle lo siguiente:

144



v" Recursos Humanos: se propone que la empresa contrate los servicios
de dos vendedores, cuya funcion principal sea la captacion de clientes a
través de un adecuado desarrollo del proceso de venta. Para ello, se
debera iniciar el proceso de atraccion y seleccion de personal, debiendo
generar instrumentos que respalden las funciones y actividades que

realizaran los vendedores, tales como descriptor de puesto y perfil.

v' Estructura organizacional: definir la estructura de un departamento de
ventas a través de la reestructuracion del organigrama general y la
creacion del especifico. Se propone a la empresa que los dos asesores
de venta sean agregados como parte del departamento de Finanzas y
Compras, donde quedaran a cargo de la gerente de finanzas y compras
quién posee una Licenciatura en Administracion de Empresas, cuyos
conocimientos en procesos de venta y mercadeo son altos. (Véase figura
16)

v' Recursos necesarios para funcionamiento: la empresa debera generar
el espacio necesario para instalar el mobiliario y equipo de los dos

vendedores.

v' Segmentacion del area de trabajo: se propone asignar a cada asesor de
ventas contratado una cartera de clientes categorizada por zona
geografica y por tamafio de empresa, lo anterior basado en la utilizacion
de la base de datos que brindar4d la Camara Guatemalteca de la
Construccion al asociarse a la misma (Véase estrategia de relaciones

publicas).
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Figura 16
Organigrama Especifico propuesto para la creacion del departamento de

ventas

Gerente finanzas y
compras

Contador general

Encargado compras

Ejecutivo de ventas
1

Ejecutivo de ventas
2

Fuente: Aporte propositivo, mayo 2023

La importancia de estos tipos de segmentacién propuesta radica en que
permitird a la empresa ampliar su alcance y llegar a su mercado objetivo;
al delimitar la zona geogréfica, habra mayor posibilidad de informar al
mercado potencial de los servicios que presta la empresa constructora.
En cuanto a la segmentacion por tamafio de la empresa, permitird que se
asegure la satisfaccion del nivel de demanda deseado, con ello la
empresa lograra su objetivo de ampliar su cartera de clientes y asi

aumentar su nivel de ventas.

Para la segmentacion geografica, se propone ubicar a los vendedores en
las siguientes zonas: Calzada Roosevelt, Calzada Aguilar Batres, Calle
Marti, zonas 9 y 14. Se proponen estas zonas por ser altamente

representativas en el tema comercial, contando con un numero de
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empresas que representan gran parte del mercado potencial. (Véase
tabla 5y 6)

La segmentacion del mercado objetivo por tamafio de empresa le
permitird a la empresa establecer claramente qué tipos de empresas son
sus clientes, las cuales seran su mejor opcion para que demanden los
servicios que se les brindara, generando oportunidad de crecimiento en su

nivel de ventas.

Se propone a la empresa desarrollar este tipo de clasificacion para
realizar un comparativo, el cual permitird establecer a empresas con la
misma actividad y volumen alto de presencia en su industria versus sus
mejores clientes actuales, con lo cual podra estimar un aproximado de

clientes potenciales para captar.

Dicha accion se generard de una base de datos, la cual obtendra al
asociarse a una importante gremial (Véase estrategia de relaciones
publicas), en el directorio comercial de Guatemala o de forma directa en
el registro de empresas del Ministerio de Economia.
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Tabla b

Segmentacion de zonas de trabajo asignadas a cada asesor de venta para el segundo semestre del afio 2023

Zona Asignada por mes
Asesor
Asignado por Zonal Calzada Aguilar Batres Calzada Roosevelt Zona9 Zona 14 Calle Marti
mes

Asesor 1 Mes 1/Mes 2 Mes 1/ Mes 2 Mes 1/Mes 2
Asesor 2 Mes 1/Mes 2 Mes 1/Mes 2 Mes 1/Mes 2

Asesor 1 Mes 3/ Mes 4 Mes 3/ Mes 4 Mes 3/ Mes 4
Asesor 2 Mes 3/ Mes 4 Mes 3/ Mes 4 Mes 3/ Mes 4

Asesor 1 Mes5/Mes 6 Mes 5/ Mes 6 Mes 5/Mes 6
Asesor 2 Mes 5/ Mes 6 Mes 5/Mes 6 Mes 5/ Mes 6

5 Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022
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Tabla 6

Segmentacion de zonas de trabajo asignadas a cada asesor de venta para el primer semestre del afio 2024

Zona Asignada por mes
Asesor
Asignado por Zonal Calzada Aguilar Batres Calzada Roosevelt Zona9 Zona 14 Calle Marti
mes
Asesor 1 Mes 7/Mes 8 Mes 7/Mes 8 Mes 7/Mes 8
Asesor 2 Mes 7/Mes 8 Mes 7/ Mes 8 Mes 7/Mes 8
Asesor 1 Mes 9/ Mes 10 Mes 9/Mes 10 Mes 9/ Mes 10
Asesor 2 Mes 9/ Mes 10 Mes 9/ Mes 10 Mes 9/ Mes 10
Asesor 1 Mes 11/ Mes 12 Mes 11/ Mes 12 Mes 11/Mes 12
Asesor 2 Mes 11/ Mes 12 Mes 11/ Mes 12 Mes 11/ Mes 12

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022




v' Material de apoyo para la venta personal: para que cada asesor de a
conocer los servicios que ofrece la empresa en el mercado objetivo de
manera adecuada y asi elevar la cartera de clientes, se propone que
estos apoyen el proceso de venta con material de apoyo visual
consistente en un catalogo digital (ver estrategia propuesta de marketing
directo) el cual contendra informacion de todos los servicios con imagenes

de referencia para mayor percepcion de la informacion.

Dicho catalogo sera presentado por los asesores de venta en cada
reunion agendada con los clientes potenciales mediante el medio digital
propuesto (tablet), el cual se sugiere llevar a cabo en oficinas
administrativas o lugar del proyecto, esto segun lo requerido por el cliente.

v' Programa de incentivos: el programa propuesto proporcionara a cada
asesor una guia que lo orientara hacia dénde orientar sus esfuerzos cada
mes y enfocara su labor diaria a dar a conocer dentro del mercado
potencial los servicios que ofrece la empresa; asimismo, incentivara de
forma efectiva su trabajo, teniendo como objetivo principal incrementar la

cartera de clientes y por ende el nivel de ventas de la empresa.

Se propone establecer un programa de comisiones por categoria sobre
volumen de venta, siendo estas clasificadas de menor a mayor,
denominandolas Junior, Premium, Platino y Oro; estas estableceran el
monto de venta mensual que deberd cumplir cada asesor para que se le

realice el pago de la comision establecida. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12
Programa propuesto de comisiones para cada asesor categorizado por

cumplimiento de meta de venta mensual

CATEGORIAS META DE VENTA MEDICION COMISION
JUNIOR Q.100,000.00 Mensual Q.3,000.00
PREMIUM Q.200,000.00 Mensual Q.4,000.00
PLATINO Q.300,000.00 Mensual Q.5,000.00
ORO 301,000.00 a mas Mensual Q.6,000.00
Nota: Cada asesor debera cumplir el 100% de la meta de venta para adquirir la comision
establecida

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022

c. Presupuesto total estrategia de venta personal

Se establecen los valores monetarios de los recursos necesarios que la empresa
deberéa disponer para la aplicaciéon de la estrategia de venta personal: (Véase cuadro
13)

d. Plan de accidn

Se detalla cada una de las actividades necesarias con tiempos estipulados, personas
encargadas y costo que haran posible la implementacion de la estrategia de venta

personal. (Véase cuadro 14)
e. Evaluacién y Control

Se propone el analisis mensual del nivel de ventas alcanzado que permitira determinar
la efectividad de la implementacion del departamento. EIl gerente de finanzas y
compras sera el encargado de realizarlo basado en la informacién de los reportes de

demanda mensuales que cada asesor le presente de la cartera asignada.

Asimismo, se evaluara la experiencia de los clientes mediante una encuesta que se

realizara cada 6 meses. (Véase anexo 4)
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Cuadro 13

Presupuesto total estrategia de venta personal

Recurso Descripcion Cantidad | Costo unitario | Costo total
Area interna de la
empresa,
Remodelacion
o Espacio en segundo
Espacio fisico pacl u 1 Q.15,000.00 Q.15,000.00
nivel
Mobiliario y | Para fuerza de 1 Q.33,150.00 Q.33,150.00
Equipo’ ventas
Utiles y Enseres 1 Q.1,700.00 Q.1,700.00
Anuncio de plaza
vacante en
Clasificados de
. Prensa Libre y
Reclutamiento y 1 Q.8,000.00 Q.8,000.00
. proceso de seleccion
Seleccion
Sueldos® Salarios mensuales
Asesores de Ventas 12 Q.4,000.00 Q.96,000.00
Pago de | Pago comision para 24 Q.6,000.00 Q144,000.00
comisiones asesores
Gastos de Pago de viaticos a 12 Q.500.00 Q.12,000.00
representacion cada asesor
TOTAL Q.309,850.00

'Precios fueron determinados acorde a referencia de comercializadoras de mobiliarios y equipos.
*Salarios incluyen bonificacién Q.250.00 y sobre el mismo se deduce ISR e IGSS.
Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022.

152



€at

Cuadro 14

Plan de accidn estrategi

a de venta personal

Fecha: Julio 2023 a Junio
Empresa Construcciones de Guatemala 2024
Nombre del Plan: ESTRATEGIA VENTA PERSONAL
Area: Ventas Departamento Ventas Seccion Ventas
OBJETIVO
Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacion integrada de marketing a la empresa de contruccion en la ciudad de Guatemala, para el primer
semestre del afio 2021.
No. Actividad Meta Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
e ” Lograr al 100% la aprobacién del desarrollo de la estrategia de
Presentacion, discusion y aprobacion de . L,
1 R fuerza de ventas propuesta para la empresa dedicada a la Gerente General de la empresa de construccién [20/06/2023  30/06/2023
Estrategia de Fuerza de Ventas »
construccion
Reclutamiento y Seleccion de los dos asesores  |Lograr en su totalidad el reclutameinto y seleccién de 2 Gerente General de Recursos humanos de la
2 y " 8 ) y ., 1/07/2023  15/07/2023 |Q 8,000.00
de venta para su contratacion candidatos para el puesto de asesor de venta. empresa de construccién
Realizar al 100% la remodelacion de drea en el segundo nivel
Remodelacion area fisica en el segundo nivel  |de la empresa para organizar espacio donde se ubicard el
3 8 L presap 8 . P . Gerente General de la empresa de construccion [1/07/2023  30/06/2024 | Q 49,850.00
dentro de la empresa de construccion departamento de Ventas, asignado salarios, compra de
mobiliario y Equipo, utiles y enseres para el departamento de
- ) Lograr en su totalidad establecer salario que se pagard a cada
Establecimiento y pago de salarios a cada - »
4 asesor que se propone contratar a la empresa dedicadaala  |Gerente General de la empresa de construccion |1/07/2023  30/06/2024 | Q 96,000.00
asesor de venta contratado »
construccion
Establecimiento y ejecucion del programa de L 1100% de Ia iml tacion del d
5 comisiones basado en cumplimiento de meta .ograrle o G€ a implementacion .e programa ce . |Gerente General de la empresa de construccion |1/07/2023  30/06/2024 | Q 144,000.00
incentivos propuesto a la empresa dedicada a la construccién
de venta por asesor
Ejecucion de visitas a clientes potenciales por  [Lograr el 100% informar a los clientes potenciales de los Gerente General y asesores de venta de la
6 ) P P ¢ - ° ) P " / - 1/07/2023  30/06/2024 | Q 12,000.00
los asesores de venta servicios que ofrece la empresa dedicada a la construccion ~ |empresa de construccion
" . Lograr medir en su totalidad la efectividad de la S
Evaluacion y control de la estrategia de fuerza | g : . u : ) v Gerente General, Gerente financiero y Gerente
7 implementacion de la estrategia de fuerza de ventas, de 1/07/2023  1/06/2024 | Q -
de ventas propuesta . K o General de ventas
manera semestral a nivel exterior y mensual a nivel interno
TOTAL Q 309,850.00

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022




3.3.5 Estrategia 3: implementacion de promociones de ventas a corto plazo, que

aumenten la demanda de los servicios que ofrece la empresa

Actualmente la empresa no ha ofrecido ningun tipo de promocién para sus clientes que
cause la demanda de sus servicios a un corto plazo; se establece que la preferencia
del mercado objetivo por promociones se enfoca a descuentos en precios, lo cual los

motiva a demandar un servicio.

Se propone a la empresa dedicada a la construccion desarrollar una estrategia de

promocion de ventas sobre volumen de compra para clientes reales como potenciales.

Dichos descuentos seran basados en los servicios con mayor demanda (movimiento de
tierra/proyectos nuevos, remodelacidn/estructuras metalicas, y mantenimiento) a los

cuales se aplicara, determinado sobre monto demandado.

Se propone dicha tactica de promocion ya que permitird incentivar y provocar la
demanda a un corto plazo, aplicando directamente a los servicios que representan el
mayor porcentaje de sus ventas: Movimiento de tierras/ proyectos nuevos (55%);
Remodelaciones/ Estructuras metélicas (15% cada uno); Mantenimiento (10%), el
restante (5%) lo incorporan el resto de servicios que ofrece como alquiler maquinaria y

de camiones, lo cual le permitira a la empresa incrementar su nivel de ventas.
a. Objetivos de la estrategia

e Aumentar el nivel de ventas a corto plazo a través del descuento sobre

volumen de compra.

e Implementar una promocion competitiva que incremente la demanda de los

servicios que ofrece la empresa a corto plazo.
b. Descripcion de la estrategia

La estrategia propuesta para la empresa constructora es implementar un descuento

sobre volumen de compra, que permitira a la misma incrementar el nivel de ventas a
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corto plazo, para lo cual se debera establecer el porcentaje de descuento y sobre qué

montos y tipos de servicios se aplicara.

Descuento sobre monto de compra

Se propone un descuento sobre monto de compra de los servicios que
demanden tanto los clientes reales como potenciales; a continuacion, se

detalla los aspectos necesarios para ser desarrollada.

v Porcentaje de descuento propuesto sobre volumen de compra de
servicios demandados: se propone a la empresa un porcentaje de
descuento méximo de un 5% sobre el precio del servicio demandado por
el cliente, cantidad de dinero que la empresa no percibird pero le
asegurara mayor demanda y la recompra a corto plazo del cliente real

como potencial. (Véase cuadro 15)

v' Servicios sujetos a descuento: los servicios que se proponen a la
empresa incluir en esta promocion de venta, son los que representan en
el mayor porcentaje de venta segun informacién brindada por gerente
general de la empresa, los cuales son: movimiento de tierra o proyectos
nuevos, remodelaciones, estructuras metélicas y mantenimiento,
obteniendo con estos el 95% de sus ventas. Este descuento se propone
con la restriccion de que el cliente cancele el 85% del monto total de

servicio contratado.

Se propone que el descuento sobre precios sea aplicado durante el
periodo de los primeros 6 meses que inicie el programa de comunicacion
integrada de marketing, misma que comprenden de julio 2023 a diciembre
2023.
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Cuadro 15

Establecimiento de porcentaje de descuento y monto demandado del servicio a

aplicar
Tipo de proyecto Monto % descuento Cantidad
Demandado sobre monto prevista a
aplicar
mensual
Movimiento de tierras/proyectos | Q.500,000.00 a mas 5% 3
nuevos
Remodelaciones/Estructuras Q.50,000.00 a més 5% 10
metalicas
Mantenimiento Q20,000.00 a mas 5% 5

Nota: Descuento aplica restriccion, el cliente debera cancelar el 85% del monto total del servicio
demandado para optar por el beneficié del descuento 5% sobre precio.

Fuente: Aporte propositivo hoviembre 2022

Ademas, se propone dar a conocer la estrategia promocional mediante
volante digital, permitiéndole a la empresa publicitar el beneficio a sus
clientes reales y potenciales mediante una comunicacion directa (correo

electrénico) y digital (pagina web y redes sociales).

El disefio del volante consistird en un fondo blanco, azul y negro; parte
superior izquierda constara de una imagen de planos de arquitectura de
una casa; en la parte superior derecha el logotipo de la empresa, en la
parte inferior izquierda informacion basica de contacto y direccién de la
empresa; en la parte del centro izquierda informacion de los servicios que
ofrece la empresa; en la parte inferior derecha informacion de pagina web
y redes sociales y al costado derecho superior la informacion del

descuento. (Véase figura 17)
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Figura 17

Disefio anuncio promocional propuesto para e-mails, pagina web y redes

e Movimiento de tierras
e Estructuras metalicas
e Renta de Maquinaria

e Remodelaciones

e Mantenimiento

e Construcciones Nuevas

sociales
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> al cont uestros
g servicios
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comprometidos en construir su futuro

Con el respaido de:

CORPORACION MULTI NEGOCIOS

e Planificacion de proyectos
e Renta de Camiones

13 AVE. 4-33 ZONA 11 COLONIA ROOSEVELT

/CONSTRUCCIONESDEGUATEMALA /CONSTRUCCIONESGT

GUATEMALA, GUATEMALA, CA.

PBX: (502) 26429 - 1800 INFO@CONSTRUCCIONESDEGUATEMALA.COM

Fuente: Aporte propositivo hoviembre 2022

Calendario

Se propone que el volante promocional digital se envié durante el periodo del
mes 1 al 6 de haber iniciado el programa de comunicacion integrada de
marketing, para lo cual se sugiere la contratacion de una empresa outsourcing
gue brinde servicio de comunicacibn masiva directa mediante correo
electronico (Véase estrategia de marketing directo), que asesores de venta
mediante el uso de tablets al momento de presentar los servicios informen de
la promocion a cliente real o potencial, también se realice la publicacion en

pagina web, en redes sociales de Facebook y Twitter de la empresa.

157



Se utilizara la base de datos con la que actualmente cuenta la empresa,
igualmente obtendra la base de datos que la Camara guatemalteca de la
construccion le envia, como beneficié al convertirse asociada, (Ver estrategia

de relaciones publicas).

La aplicacion de la promocion de descuento 5% sobre volumen de compra de

los servicios propuestos se realice de la manera siguiente:

v movimiento de tierra o proyectos nuevos: Aplicar la promocién del
descuento 5% sobre monto comprado durante Mes 1y 2 de haber iniciado

el programa de comunicacion integrada de marketing

v' remodelaciones, estructuras metalicas: Mes 3y 4

v Mantenimiento: Mes 5y 6 (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Calendarizacion para aplicar descuento de 5% sobre monto de compra

Mes descuento 5%

Servicio demandado Mes 3 Mes 4

Movimiento de tierra / proyectos nuevos

Remodelaciones / estructuras metalicas
Mantenimiento

Fuente: Aporte propositivo, mayo 2023

c. Presupuesto total estrategia promocion de ventas

El presupuesto necesario para que la empresa implemente la estrategia de promocion

de ventas propuesta es el siguiente: (Véase cuadro 17)
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Presupuesto total estrategia promocién de ventas

Cuadro 17

Recurso Descripcion Cantidad Costo Costo
a aplicar unitario total
mensual
Contratacion de Contratacion de
empresa outsourcing | empresa
de publicidad outsourcing de 12 Q.500.00 Q.6,000.00
publicidad dedicada
al envié masivo de
e-mails
Descuento sobre | Aplicar 3
servicio movimiento | descuentos de 5%
de tierra o proyectos | sobre monto 6 Q.25,0000.00 Q,150,000.00
nuevos propuesto del
servicio
Descuento sobre | Aplicar 5
servicio de | descuentos de 5%
Remodelaciones vy | sobre monto 20 Q.2,500.00 Q.50,000.00
Estructuras metalicas | propuesto del
servicio
Descuento sobre | Aplicar 5
servicio de | descuentos de 5%
mantenimiento sobre monto 10 Q.1,000.00 Q.18,000.00
propuesto del
servicio
TOTAL Q.224,000.00

Fuente: Elaboracién propia noviembre 2022

d. Plan de accién

Se propone el plan de accion en el cual se establece cada una de las actividades
necesarias que la empresa debera llevar a cabo para el desarrollo de la estrategia de

promocion de ventas propuesta. (Véase cuadro 18)
e. Evaluacién y control

Para verificar resultados de la estrategia promocional y medir su efectividad a nivel
externo, se propone realizar semestralmente la encuesta propuesta a los clientes de la

empresa. (Véase anexo 4)
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En cuanto a nivel interno, se propone realizarlo de manera mensual mediante
estadistica por parte de la gerente de finanzas y compras de cuantos clientes
solicitaron y se les aplico el descuento sobre precios, apoyandose del registro que cada

asesor lleve en sus archivos de ventas mensuales.

Asesores de ventas seran los responsables de presentar a la gerente de finanzas y
compras un reporte mensual del volumen de ventas por clientes y cantidad de
descuentos aplicados, donde deberé especificar el tipo de servicio demandado, monto
total del servicio y descuento total aplicado, para que, con estos datos, se logre analizar
los estados de resultados y se establezca el porcentaje de crecimiento en ventas

mediante la estrategia de promocion.
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Cuadro 18

Plan de accion estrategia de promocién de venta

Fecha: Julio 2023 a Junio
Empresa Construcciones de Guatemala 2024
Nombre del Plan: ESTRATEGIA PROMOCION DE VENTAS
Area: Ventas |Departamento | Ventas Seccidn | Ventas
OBJETIVOS:
General:
Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacién integrada de marketing a la empresa de contruccién en la ciudad de Guatemala, para el
primer semestre del afio 2021.
No. Actividad Meta Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
Lograr en su totalidad la aprobacién de la
Presentacion, discusion y aprobacién de la implementacion de estrategia de promocion de Gerente General de la empresa de
1 ! nyap P gla de prom ° P 1/06/2023  15/06/2023 | Q -
estrategia de promocién de ventas propuesta ventas propuesta para la empresa dedicada a la construccion
construccién
Lograr en su totalidad informar al mercado actual
Contrataciéon empresa publicitaria encargada de |como potencial de la estrategia promocién de Gerente General de la empresa de
2 ; presa p enear P gla promo aeme 1/07/2023  30/06/2024 | Q 6,000.00
comunicar la estrategia de promocion de ventas |ventas propuesta para le empresa dedicada a la construccién
construccion
Lograr en su totalidad el desarrollo del descuento
Desarrollo de la promocién de descuento para el sobre precios en el servicios movimiento de
3 L _p . . tierra/ proyectos nuevos propuesta para la Gerente General y Gerente financiero 20/07/2023 30/08/2023 | Q 150,000.00
servicio de movimiento de tierra/proyectos nuevos X i
empresa dedicada a la construccion, para
incrementar sus ventas a un corto plazo
Lograr en su totalidad el desarrollo del descuento
Desarrollo de la promocién de descuento para el sobre precios en el servicios movimiento de
4 L L. . remodelacién/estructuras metalicas propuesta Gerente General y Gerente financiero 1/09/2023  30/10/2023 | Q 50,000.00
servicio de Remodelacién/estructuras metalicas B L
para la empresa dedicada a la construccién, para
incrementar sus ventas a un corto plazo
Lograr en su totalidad el desarrollo del descuento
Desarrollo de la promocién de descuento para el sobre precios en el servicios mantenimeinto
5 L P L P propuesta para la empresa dedicada a la Gerente General y Gerente financiero 1/11/2023 31/12/2023 | Q 18,000.00
servicio de Mantenimeinto L, |
construccion, para incrementar sus ventas a un
corto plazo
) . L Lograr medir al 100% la efectividad de la estrategia
Evaluacion y control de la estrategia Promocién de 8! ! . ° i 8! Gerente General de ventas y Gerente
8 propuesta e implementada de manera mensuala | . 15/07/2023 1/06/2024 Q -
ventas 3 A financiero
nivel internoy semestral externo
TOTAL Q 224,000.00

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022




3.3.6 Estrategia 4: comunicacion directa con el cliente para dar a conocer los
servicios que ofrece la empresa y provocar su demanda, a través de correo

electronico y catalogo digital

De acuerdo al trabajo de campo realizado, se determiné que los clientes de la empresa
no reciben informacién y no son incentivados sobre los servicios que ofrece la empresa

a través de un medio directo como el correo electronico.

Asimismo, al analizar los datos de encuesta realizada a clientes reales como
potenciales, se concluyo que prefieren ser informados por medio correo electronico y
catalogos informativos, por lo que se propone a la empresa utilizar un sistema de
correo electrénico masivo y a través de este enviar el catalogo digital que contenga
informacion de los servicios, asi como de un volante digital de las promociones sobre
precios que ofrecera la empresa a los clientes; ademas, informacion de proyectos y
eventos realizados por la empresa, lo cual le permitirda establecer una comunicaciéon

directa y constante con sus clientes.

Para el envi6 masivo de correos electrénicos, se propone a la empresa contratar un

servicio de outsourcing publicitario que se encargue de enviarlos.
a. Objetivo de la estrategia

Dar a conocer los servicios que ofrece la empresa a través de comunicacion directa

con el mercado objetivo a bajo costo, incentivando su demanda.
b. Descripcion de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia de marketing directo y de a cuerdo a los resultados
obtenidos en el trabajo de campo realizado, los clientes prefieren ser informados por
medio de correo electronico y catalogo, por lo que se propone su implementacion
incluyendo informacion de los servicios que ofrece, proyectos realizados vy

promociones.
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Correo electronico

Se propone a la empresa utilizar el correo electronico mediante la contratacion
de una empresa publicitaria outsourcing que se encargue del envio de
informacion a clientes actuales como potenciales; para los clientes
potenciales, se tomard la informacién por medio de la afiliacion que se
propondra a la empresa con la Camara de la Construccion, la cual brinda
dentro de los beneficios el acceso a una base de datos de clientes potenciales

dentro del ramo, la cual se le brindara a la empresa publicitaria.

Ademas, cada asesor de venta que se contratara (Véase estrategia de venta
personal) acorde a su captacion, creard su propia base de clientes potenciales
gue también sera utilizada para el desarrollo de esta tactica, esto le permitira
a la empresa informar al mercado objetivo de los servicios y las promociones
que ofrecera. Por ser un servicio que generara costo, se sugiere a la empresa
constructora contratar el programa de envid que se adapte a su necesidad
acorde al numero de clientes que se quiere alcanzar; en ese sentido y segun
el programa de comunicacion de marketing integrado propuesto, se pretende
informar a un 60% de mercado objetivo, lo cual equivale a 2,899 empresas
catalogadas como medianas y grandes.

La informaciéon que se enviard por este medio contendra imagenes de los
servicios prestados, asi como los medios de contacto con la empresa,
utilizando las imagenes propuestas en las estrategias anteriores, asi como el

catalogo digital. (Véase figura 11 de estrategia publicitaria)
Catalogo digital

Se propone a la empresa el uso de un catalogo digital el cual tendra como
funcidon principal ser material de apoyo para los asesores de venta (véase
estrategia de venta personal) al momento de realizar sus presentaciones
informativas mediante tablets; asimismo, proporcionara informacion veraz de

los servicios que ofrece la empresa para lograr una comunicacion directa con

163



los clientes e incentivarlos a adquirirlos, permitiendo un mayor interés en el

mercado.

Para implementar el catdlogo digital, se propone un disefio que contard con
portada donde se incluira la promesa basica del programa de comunicacién
de marketing “Construye tu futuro hoy”, acompafiado de un fondo de
estructuras y arquitectos con color azul oscuro; en la parte interior, contara
con doce péaginas de informacion de cada servicio que ofrece la empresa; en
la contraportada, se incluira el logotipo de la empresa constructora, la
direccién, contacto telefonico y redes sociales. Este medio permitird informar
de los servicios que ofrece la empresa, imagenes de proyectos realizados,
promociones y se sugiere que el catalogo sea actualizado cada afio. (Véase
figura 19)

Calendario

Se propone un calendario para la programacion de correos electronicos a la
empresa outsourcing de publicidad, en el cual se consignen disefios de

anuncios publicitarios y promocionales y el catalogo digital.

Para que se cumpla con el objetivo de la estrategia, se propone la siguiente
calendarizacion: (Véase cuadro 18)
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MAQUINARIA

Contamos con una amplia gama de maquinaria pesada para construccion.

Alquiler de excavadoras, retroexcavadoras, concreteras de 1.5 y 2 sacos de
cemento, gruas de 18 toneladas, vibradores, cortadoras de piso, cortadoras de
concreto, bailarinas para construccion, rompedoras de concreto, pulidoras de
concreto, entre otros.
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CAMIONES

Renta de camiones de volteo
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MOVIMIENTOS DE TIERRA

Es el conjunto de actuaciones a realizarse en un
terreno para la ejecucion de una obra. Previo al
inicio de cualquier actuacion, se deben efectuar

los trabajos de replanteo, prever los accesos
para maquinaria, camiones, rampas, entre otros.
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CONSTRUCCIONES i
NUEVAS R\

Se refiere a todo
tipo de proyecto
nuevo que una
empresa quiera
realizar, cuya
caracteristica es
que el mismo se
inicie desde
cero para ser
concretado en

una edificacion.
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Planificacion de Proyectos

Servicio donde se especifican los detalles de un
proyecto solicitado.




[44)

ESTRUCTURAS
METALICAS

Elaboracion e instalacion
de estructuras metalicas
de gran magnitud como
pasarelas, tanques, acero
inoxidable, herreria menor,
entre otros.
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Remodelaciones

Consiste en brindar una asesoria especializada y materializada por medio
de tecnologia, para visualizar el ambiente y calcular detalladamente el
costo de cada elemento, siendo estos cubiertas de techo, enlaminado,
fundiciones, rotulaciones, tabla yeso, ventaneria, entre otros.
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PULIDORAS
KLINDEX

Somos
distribuidores
autorizados de la
firma
KLINDEXSR.L
(ITALIA)
Fabricante de
maquinaria para la
limpiezay
restauracion de
todas las
superficies
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PLANTAS

Contamos con
talleres propio de
12, 500 mis2
haciendo
nuestros costos
menores
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SEGURIDAD
INDUSTRIAL

Preocupados
siempre en la
seguridad tanto
en nuestro
personal
commo con los
clientesy
personas

cercanas a las
obras.
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MANTENIMIENTO

Las solidas
técnicas
modernas de
mantenimiento y
su sentido
practico tienen el
potencial para
incrementar en
forma significativa
las ventajas en el

mercado global.
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Cuadro 19
Calendario propuesto para la programacion de correos electrénicos

Mes 1 a 6 de haber iniciado el programa de comunicacion integrada de marketing

Mes 1/ Mes 3/ Mes 5/ Mes 7/ Mes 9/ Mes 11/

Distribucién Mes 2 Mes 4 Mes 6 Mes 8 Mes 10 Mes 12
por Cartera

Cartera

clientes 1

Cartera
clientes 2

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022
L= Todos los lunes del mes
V= Todos los viernes del mes

c. Presupuesto total estrategia de marketing directo

El presupuesto necesario para que la empresa implemente la estrategia de mercadeo

directo es el siguiente: (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Presupuesto total estrategia de mercadeo directo

Recurso o .
Descripcion Cantidad Costo Costo
a aplicar unitario total
mensual
Contratacion de
empresa
Contratacion de OutSQI_Jrcing de
empresa outsourcing | Publicidad que se
de publicidad dedique al envié
masivo de e-mails 12 Q.0.00 Q0.00

Fuente: Aporte propositivo noviembre 2022
NOTA: El presupuesto consta de valor cero por haber sido incluido en el asignado para la estrategia de promocién

de ventas.
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d. Plan de accidon

Para el desarrollo de la estrategia propuesta de mercadeo directo, se determina cada
una de las actividades necesarias con sus fechas, costos y persona responsable que lo
realizara. (Véase cuadro 21)

e. Evaluacién y Control

Para medir la efectividad de la estrategia de mercadeo directo, se propone realizar un
analisis interno de forma mensual por la gerente financiero y de compras para evaluar
crecimiento del nivel de ventas durante los doce meses que dure el desarrollo de la

estrategia.

A nivel externo, se propone realizar un reporte semestral apoyado directamente de la
encuesta propuesta para evaluacion del programa de comunicacién integral de
marketing (Véase anexo 4), donde cada asesor presentard datos especificos tales
como qué empresas fueron visitadas, cuales demandaron los servicios y qué volumen

de venta en quetzales desembolsaron.

En cuanto al control de la empresa contratada, se sugiere ésta presente un reporte de
los clientes a quienes se les envi6 informacién por correos electronicos y especifiquen
el nUmero de cotizacion solicitada, lo cual se entregara al gerente general quien seréa el
encargado de analizar los datos para determinar la efectividad de la estrategia,
apoyado de la boleta de encuesta elaborada para la evaluacién de publicidad, ya que
permite determinar ademas el medio por el que se enteraron los clientes de los

servicios que ofrece la empresa.
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Cuadro 21

Plan de accion estrategia de marketing directo

Fecha: Julio 2030 a Junio

Empresa Construcciones de Guatemala 2024

Nombre del H ESTRATEGIA MARKETIN DIRECTO

Area: Ventas |Departamento Ventas Seccién | Ventas
OBJETIVOS:

General:

Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacion integrada de marketing a la empresa de contruccion
en la ciudad de Guatemala, para el primer semestre del afio 2020 y segundo semestre del 2021.

No. Actividad Meta Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
o - ., Lograr en su totalidad la aprobacién de la
Presentacion, discusion y aprobacion |, | tacion de la estrategia d keti Gerente General de la empresa
1 de la estrategia de marketing directo |r'.np ementacion de fa estrategla e'mar eting P 1/06/2023 15/06/2023
directo propuesta a la empresa dedicada a la constructora
propuesto »
construccion Q .
Contratar los servicios outsourcing de una empresa
Busqueda de una empresa Outsourcing putfllutan? que se encargge‘de envio masivo de e- Gerente General de la empresa
2 - mails que informe los servicios que ofrece la ., 1/07/2023 30/06/2024 | Q -
empresa publicitaria X X de construccién
empres e incluya el catalogo y volante promocional
digital , paquete para envié de 10,000 e-mails
Envio masivo de correo electronico Lograr en su totalidad informar de los servicios que |Gerente General de la empresa
3 informativo a cliente actual como ofrece la empresa, promociones que ofrece, constructora y Empresa 15/07/2023 30/06/2024 | Q
potencial proyectos realizados y de eventos importantes. publicitaria
Lograr en su totalidad medir la efectividad de la
Evaluacion y control de la estrategia estrategia de marketing directo implementada Gerente de ventas y Gerente
4 ony & & €tng P y 30/07/2023 30/06/2024 | Q -
marketing directo mensualmente a nivel interno y semestralmente a |General
nivel externo
TOTAL Q -

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022




3.3.7 Estrategia 5: interaccion con el mercado objetivo a través de redes sociales

y pagina web

Acorde a los resultados obtenidos en el trabajo de campo realizado, la empresa cuenta
con medios digitales en la web y redes sociales pero las mismas no son administradas
adecuadamente, ya que no realizan actualizaciones y no generan interaccion con sus
seguidores a través del chat, ademas de no contar con el servicio de motores de
basgqueda al momento que una empresa requiera los servicios de construccion y realice

una busqueda en la web.

Por lo anterior, se propone a la empresa constructora aplicar tacticas mediante la
actualizacion de su pagina web y de sus redes sociales de twitter y facebook, asi como
convertirse en una opcion en los motores de busqueda en la web, lo que le permitira
informar de los servicios que ofrece y la interaccion con sus clientes mediante el chat

de comentarios o publicaciones realizadas.
a. Objetivo de la estrategia

Informar al mercado objetivo de los servicios que ofrece la empresa a través de medios

interactivos actualizados y presencia en la web en motores de busqueda.
b. Descripcion de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia propuesta, resultan necesarios los siguientes

aspectos:

e Contratacion plan corporativo, publicidad en smartphone, display
(banners en los websites mas visitados) y anuncios en motores de

busqueda

Se determind que la empresa no ha contratado un plan corporativo que le
permita anunciarse y convertirse en opcion dentro del mercado objetivo v,

segun preferencia de los clientes y del gerente general de la empresa, se
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necesita exhibir informacioén de publicidad en smartphone, banners website y

anunciarse en motores de busqueda.

Por lo anterior, se propone a la empresa contratar un plan corporativo en la
compafiia de comunicaciones Tigo, especificamente el plan Tigo Business ya
gue ofrece una estabilidad de conexién de hasta el 99.9% que ofrece los

siguientes beneficios:

v" Ofrece una nube de 150 mb suficientes para anunciarse y promoverse de

manera inmediata y mas econémica.

v/ Segmenta por caracteristicas especificas al mercado que se desea llegue
la comunicacion de la empresa, apareciendo esta en las paginas de redes
sociales, entre las ventanas de anuncios que se visualizan a un costado
derecho de esta y la informacion puede ser transmitida desde cualquier

plataforma o aplicacion que posea, tan solo con tener conexion a internet.

v' Los servicios que ofrece la empresa se anunciaran en smartphone por
medio de display o ventanas de anuncios que se lanzan al momento de

visitar paginas de internet. (Véase anexo 5)

Actualizacién de pagina web y redes sociales de facebook y twitter

Luego del estudio de campo realizado, se determind que dentro de la
empresa no existe persona responsable de actualizar las redes sociales y
pagina web, por lo que al momento que un cliente realiza una consulta,
comentario o publicacién, el tiempo de respuesta es retardado y se pierde

ademas de la comunicacion, una oportunidad de negocio.

Por lo anterior, se propone a la empresa nombrar directamente a una
persona, la cual se hara cargo de actualizar informacion de manera constante
en su pagina web y en las redes sociales de facebook y twitter, tales como

servicios que ofrece, imagenes de proyectos realizados, promociones que la
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empresa esta ofreciendo, también la implementacion de un catalogo digital
gue esté disponible en la pagina web de la empresa (Véase estrategia de
marketing directo), permitiendo una comunicacion mediante chat,

publicaciones y comentarios de parte de cliente real como potencial.

Para que lograr el objetivo, se propone a la empresa utilizar en sus
actualizaciones de informacion la propuesta realizada en la estrategia
publicitaria y de marketing directo, y las que, posteriormente se promuevan
para ofrecer los servicios de la empresa. (Véase figuras 18 y 19)

Este tipo de estrategia permitird a la empresa dar a conocer los servicios que
ofrece dentro del publico, ya que lograra canalizar la informacion para llegar
al mercado objetivo de una manera interactiva, a través de chat directo,

publicaciones, comentarios y respuestas a dudas realizadas por los clientes.

Como lo presenta un estudio por la empresa gtm TECNO (aliada a Google en
Guatemala), los guatemaltecos estan navegando en Internet entre 1 a 3 horas
diarias y 9 de cada 10 realizan busquedas, existen un aproximado de 7.2
millones de teléfonos inteligentes con acceso a internet, por lo tanto si se
guiere hacer negocios competitivos y comunicarse con su grupo objetivo, la

empresa debe estar visible en los medios digitales.

Utilizar navegadores de busqueda donde sea visualizada la informacién

de los servicios que ofrece la empresa

De acuerdo a datos obtenidos se determina que la empresa constructora no
ha implementado el uso de motores de busqueda, donde se visualice como
una opcion los servicios que ofrece, debido a lo anterior se propone que la
empresa aperture su cuenta en Google Mi negocio (Google AdWords) donde
podra incluir informacién para los usuarios de internet sin importar el
dispositivo que utilicen y convertirse en una opcion de demanda al momento

gue ingresen busqueda relacionada a la actividad economica de la empresa.

184



El uso de Ads (Google AdWords) le permitira a la empresa generar mas
visitas a su pagina web, recibir mas llamadas de clientes potenciales y
aumentar las visitas a sus oficinas de personas interesadas en contratar sus
servicios. Respecto al presupuesto para contratarlo, es uno de los grandes
beneficios ya que solo cobraran el servicio a la empresa si alguien visita su

sitio web o le llame. (Véase anexo 6)

e Calendario

La propuesta para actualizarla pagina y redes sociales respecto a las
imagenes, promociones (Véase volante propuesto en la estrategia promocion

de ventas) y actividades en fechas especificas, se determina a continuacion:

Tabla 7
Calendario actualizacién de pagina web, redes sociales de facebook y twitter
Redes
Sociales/cada Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
semana
L|V L \Y L v L Y L \Y L \Y
Actualizar LT | T | T | T | T | T
facebook
Twitter
Pagina web

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022
| = Actualizar imagenes

T= Tema interactivo

L= Todos los lunes del mes

V= Todos los viernes del mes
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c. Presupuesto total estrategia de marketing interactivo

Para que la empresa desarrolle la estrategia de mercadeo interactivo propuesto, es
necesario establecer los costos que incurrira para su desarrollo, los cuales se detallan

a continuacion: (Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Presupuesto estrategia de marketing interactivo

Recurso
Descripciéon | Cantidad Costo Meses a Costo
unitario contratar total
Plan Contratacién  de 1 Q.900.00 6 Q.5,400.00
Postpago Tigo Business
Plan Contratacién 1 Q.500.00 6 Q.3,000.00
Postpago Paquete Tigo
Navegador de | Google Adwords 1 Q.99.00 6 Q.594.00
busqueda
TOTAL Q.8,994.00

Fuente: Elaboracién propia noviembre 2022

d. Plan de accidén

Se determinan las actividades necesarias para la implementacion de la estrategia de
mercadeo interactivo propuesta para la empresa, como también los costos y

responsables que lo realizaran. (Véase cuadro 23)
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Cuadro 23

Plan de accion estrategia de marketing interactivo

Fecha: Julio 2023 a Junio
Empresa Construcciones de Guatemala 2024
Nombre del Plan: ESTRATEGIA MARKETIN INTERACTIVO
Area: Ventas Departamento Ventas Seccion | Ventas
OBJETIVOS:
General:

semestre del afio 2020 y primer semestre del 2021.

Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacion integrada de marketing a la empresa de contruccion en la ciudad de Guatemala, para el segundo

No. Actividad
Prsentacidn y discusion de estrategia de marketing interactivo
propuesta a la empresa constructora
1
5 Contactar empresa de telecomunicaciones para establecer
opciones de planes corporativos para la empresa constructora
3 Contratacion de plan corporativo para la empresa constructora
4 Actualizacién pagina web y redes sociales facebook y twitter
5 Evaluacion y control de la estrategia marketing interactivo

Meta

Lograr el 100% la aprobacion de la
implementacion de la estrategia de marketing
interativo propuesta a la empresa dedicada a la
construccion

Contar al 100% con la informacion necesaria
para seleccionar el mejor plan coporativo que
de adpate a la necesidad de la empresa
dedicada a la contruccién

Contratar el mejor plan corporativos que
permita dar a conocer los servicios que ofrece la
empresa dedicada a la construccion

Lograr el 100% de la informarcion necesaria y
actualizada en la pagina web y redes sociales de
facebook y twitter que logre informar los
servicios que ofrece la empresa dedicada a la

Lograr medir al 100% la efectividad de la
implementacion de la estrategia de marketing
interactivo de manera mensual a nivel interno y
semestral a nivel externo

Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales

Gerente General de la empresa constructora | 1/06/2023  10/06/2023 | Q -
Gerente General de la empresa constructora |1/07/2023  10/07/2023

Q -
Gerente General de la empresa constructora |10/07/2023  31/12/2023

Q 8,994.00
Gerente de ventas y Asesores de venta 15/07/2023  31/12/2023

Q -
Gerente General de la empresa constructora [30/07/2023  30/06/2024

Q -

TOTAL Q 8,994.00

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022




e. Evaluacién y control

Se evaluara la estrategia a través del aumento de seguidores para el caso de la red
social twitter y amigos en la de facebook ; y cierres de venta de la pagina web (Ver
estrategia analisis de la interaccién actual con el mercado objetivo a través de péagina
web y redes sociales); motores de busqueda, se medira acorde al numero de veces
gue le cobren a la empresa por visita a su sitio. El reporte se realizara de forma

mensual para realizar una comparacion y medir la efectividad de la estrategia.

Se propone asignar a un asesor de ventas como responsable de realizar el reporte
comparativo para presentar resultados a la gerente de finanzas y compras, de manera

mensual.

3.3.8 Estrategia: analisis de la Interaccion actual con el mercado objetivo a
través de pagina web y redes sociales

Con datos obtenidos se determino que la empresa si cuenta con medios digitales en la
web y redes sociales pero no los actualizan de manera constante y tampoco es
analizada su efectividad, por lo que se propone un analisis de sus medios interactivos

con su mercado objetivo.
a. Objetivo de la estrategia

Analizar la eficiencia de respuesta del mercado objetivo respecto a su pagina web vy
redes sociales de facebook y twitter, en cuanto a la respuesta de compra de los

servicios que ofrece la empresa.
b. Descripcion de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia propuesta, se establece el analisis mediante el

proceso de embudo de ventas, el cual se detalla a continuacion:
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Andlisis visitantes

En esta etapa de la metodologia indicada se propone generar un reporte
semanal de las visitas y datos ingresados en su pagina de aterrizaje (landing

pages), dentro de su pagina web.
Analisis leads

Se propone la implementacion de la métrica tasa de conversion de visitantes a
leads, que consiste en que la empresa realice la relacion entre leads
convertidos y numero de visitantes, multiplicado por 100 con lo cual obtendra
el porcentaje de eficiencia del sitio web y redes sociales.

Siendo el calculo de la siguiente manera:
Leads convertidos / No. de visitas * 100 = tasa conversion de leads
v Andlisis leads calificados

Realizado el célculo de leads calificados, mediante el analisis leads se
sugiere a la empresa que su mercado potencial sea segmentado de

acuerdo al perfil del cliente potencial. (Ver figura 20)

Se propone la evaluacion de leads calificados basado en el puesto de
trabajo, genero, actividad econdémica de la empresa y el nivel académico
por otra parte la actividad que el visitante realice dentro de la pagina si
descarga archivos, consulta un tema especifico, visita repetitiva y no
existe revisita, al contar con esta informaciéon se debera analizar por

cuadrante de calificacion positiva a cada lead. (Véase figura 19)

Se detalla cuadrante de clasificacion de leads propuesto para que la

empresa analice las visitas en la pagina web a continuacion:

» Ubicacion en cuadrante verde: leads calificados, si completaran el

proceso de compra.
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» Ubicacion en cuadrante amarillo: leads si estan calificados, pero

requiere que sean contactados para impulsar a la compra.

» Ubicacion en cuadrante naranja: leads cumplen con cierto perfil del

cliente potencial, pero no es seguro completen su proceso de compra.

» Ubicacién cuadrante rojo: leads no estan calificados, se descartan.

Figura 19
Propuesta criterio evaluacion de leads calificados
Capacidad de Compra ANALISIS DE LEADS CALIFICADO
Muy Gerencia, hombre, empresa Leads Leads Contactar Contactar
calificado comercializadora, graduado de calificado calificado leads leads
universidad
Calificado Gerencia, mujer, empresa Leads Leads Contactar Contactar
comercializadora, universidad calificado calificado leads leads
Probable Supervisor, hombre-mujer, empresa Seguimiento Seguimiento Seguimiento Seguimiento
calificado comercializadora, universitario Leads Leads Leads Leads
No No puesto gerencial, mujer-hombre, Seguimiento Seguimiento Seguimiento
calificado empresa no comercializadora, sin Leads Leads Leads
estudios universitarios
Descarga de | Consulta tema Visita No existe
archivos especifico repetitiva revisita
Intencion de compra
Muy calificado Calificado Probable No calificado
calificado

Fuente: Trabajo de campo, mayo 2023

v' Oportunidades

Se propone a la empresa la utilizacion de Pipedrive para la gestion de la
relacion con el cliente (CRM, customer relationship management), con lo
gue permitira de una manera eficaz la recopilacion de datos de clientes y

Leads. Pipedrive le brinda prueba gratis para que la empresa evalle
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resultados obtenidos antes de su contratacion, el cual ofrece un plan
Corporativo con un costo de US$74.90, que corresponde a Q585.31 (tipo
de cambio Q7.80453).

v" Ventas

Luego de establecido los leads calificados la empresa debe realizar el
comparativo de que productos fueron contratados con mayor frecuencia lo
que le permitira establecer el enfoque de sus acciones post venta y
generar asi una facturacion estable. También se sugiere el proceso de
benchmarking para realizar el comparativo con otras empresas dentro de

Su sector.
e Calendario

La propuesta para actualizarla el andlisis de la efectividad de su pagina web y

redes sociales se sugiere de manera mensual.
c. Presupuesto total estrategia andlisis marketing interactivo

Para el desarrollo de la propuesta, sera necesario establecer los costos, los cuales se

detallan a continuacion: (Véase cuadro 24)

Cuadro 24
Presupuesto total estrategia analisis embudo de ventas
Recurso Descripcién | Cantidad Costo Meses a Costo
unitario contratar total
Plan Contratacién CRM 1 Q.585.31 11 Q.6,438.41
Postpago
TOTAL Q.6,438.41

Fuente: Elaboracion propia noviembre 2022
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c. Plan de accién

Las actividades necesarias para la implementacién de la estrategia del analisis de
embudo de ventas propuesta para la empresa, como también los costos y

responsables que lo realizaran. (Véase cuadro 25)
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Cuadro 25

Plan de accidn estrategia analisis embudo de ventas

Fecha: Julio 2023 a Junio

Empresa Construcciones de Guatemala 2024

Nombre del Plan: ESTRATEGIA ANALISIS EMBUDO DE VENTAS

Area; Ventas |Departameml Ventas |Seccién | Ventas
OBJETIVOS:

General:

parael segundo semestre del afio 2023 y primer semestre del 2024.

Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacion integrada de marketing a la empresa de contruccion en la ciudad de Guatemala,

No.

Actividad
Prsentacion y discusion de estrategia de Analisis
embudo de ventas propuesta a la empresa
constructora
Contratacion de un CRM para la organizacion de los
datos de clientes y Leads de la empresa

Meta
Lograr el 100% la aprobacion de la implementacidn de la
estrategia del Andlisis de embudo de ventas propuesta a la
empresa dedicada a la construccion
Archivar la informacion de clientes de la empresa de una
manera ordenada y facil de utilizar

Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
Gerente General de la
1/07/2023 10/07/2023 [ Q

empresa constructora
Gerente General de
CrEmeSENEACER 1 11081203 31/07/2024 Q 643841
empresa constructora

TOTAL Q 6,438.41

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022




d. Evaluacion y control

Se evaluara la estrategia a través de la facturacion estable de la demanda de servicios
que ofrece la empresa, que el contacto se haya realizado mediante la pagina web o
redes sociales. El reporte se realizara de forma mensual para realizar una

comparacion y medir la efectividad de la estrategia.

Se propone asignar a un asesor de ventas como responsable de realizar el reporte
comparativo para presentar resultados a la gerente de finanzas y compras de manera

mensual.

3.3.9 Estrategia 7: creacion de relaciones empresariales con el mercado objetivo

através de la asociacion a gremial para generar aumento en la cartera de clientes

Acorde a resultados obtenidos en el trabajo de campo, se determiné que la empresa
actualmente no pertenece a ninguna asociacion gremial de constructores y no ha
participado en algun evento cooperativo, social o informativo que le permita darse a

conocer y los servicios que ofrece.

Se propone a la empresa constructora el desarrollo de una estrategia de relaciones
publicas a través de la asociacién a una gremial de empresarios dedicados a ofrecer el
servicio de construcciéon, dénde podra ser parte de eventos importantes que le permita

dar a conocer los servicio que ofrece y ampliar su cartera de clientes.

Por lo anterior, se propone a la empresa asociarse a la CaAmara Guatemalteca de la
Construccion, en la cual, al momento de ser parte de esta, obtendra beneficios que
estaran enfocados a generar imagen y permitird que se den a conocer los servicios que

ofrece dentro de su mercado objetivo.

La Camara Guatemalteca de la Construccion esta conformada por las empresas
fabricantes y proveedoras de materiales, equipos, maquinaria, tecnologia y servicios

para la construccion las cuales se detallan a continuacion:
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e Asociacion Guatemalteca de Contratistas de la Construccion (AGCC):
incluye empresas que se dedican a planificar, desarrollar, ejecutar, construir y a
la construccion de infraestructuras siendo como contratistas con el sector

gobierno en construccion y supervision.

e Asociacion Nacional de Constructores de Vivienda (ANACOVI): esta consta
de empresas que se dedican a la construccion, promocion y desarrollo de

viviendas, centros comerciales y edificacion de apartamentos y oficinas.

La empresa podra convertirse en opcion directa para empresas que deseen demandar

servicios de construccion, maquinaria, planificacién y desarrollo de nuevos proyectos.
a. Objetivo de la estrategia

Dar a conocer la imagen asi como los servicios que ofrece la empresa constructora a
través de la adhesion a la Camara Guatemalteca de la Construccién para obtencion de

beneficios en la industria.
b. Descripcion de la estrategia

Se propone a la empresa iniciar proceso para asociarse a la Camara Guatemalteca de
la Construccion que le permitira ampliar su cartera de clientes mediante el desarrollo de
una comunicacion estratégica para dar a conocer los servicios que ofrece, ademas de

crear imagen dentro del mercado objetivo.

e Proceso para asociarse: la empresa constructora debera completar los
pasos siguientes para adherirse como asociado de la Camara Guatemalteca

de la Construccion:

v' Solicitar y completar formulario de solicitud de ingreso, el cual debera ser

entregado impreso o por correo electrénico.

v' Presentar 2 cartas de recomendacién de empresas asociadas.
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v' Fotocopias adjunta de la papeleria siguiente: de Patente de Comercio,
Representante Legal de la Empresa, RTU, Cédula de Vecindad y
fotografia de las personas designadas como Representante titular y
Representante suplente ante la entidad de la Camara Guatemalteca de la

construccion.

v' La empresa enviard su logotipo para que este sea incluido en

publicaciones informativas.

v' Cancelacién de un pago de inscripciéon de Q.700.00 con una cuota
mensual de Q. 700.00. También puede cancelar una cuota Unica de
ingreso de US$2,000.00 o bien la opcion de pago en un plazo de 6 afios

maximo.

v' Comisién de Atencion al asociado analizara y verificara informacion
entregada por la empresa y asignara la gremial a la que la empresa
correspondera para que Junta Directiva emita la resolucion de aceptacion

COMmo nuevo asociado.

Beneficios de convertirse en asociado: al momento de convertirse en
asociado, la empresa obtendra beneficios, permitiéndole convertirse en una
de las mejores opciones y, mediante una comunicacién estratégica, dara a
conocer los servicios que ofrece, lo cual le generara un incremento en su

cartera de clientes actuales y potenciales.
Los beneficios se detallan a continuacion:

v Anuncio en revista en diferentes meses durante un afio sin costo.
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Publicacion de dos reportajes al afio sobre actividades de interés para la
empresa, temas como nuevos productos, premios obtenidos, nuevas

sucursales o sala de ventas, entre otros.

Incluir informacién general de la empresa en el directorio oficial de la

construccion sin costo.

Recepcion de revista Construccion mensual, Boletin Economia de la
Construcciéon trimestral, Directorio oficial de la construccion anual,
Planificador anual, Boletin precios de arrendamiento de maquinaria

Bianual, catalogo de precios de referencia trimestral.

Participacion sin costo para dos personas en las reuniones mensuales

para asociados con temas de actualidad de la construccion.
Participacion en el programa de visitas a plantas de produccion y
Proyectos de Empresas Asociadas, para conocer la capacidad instalada

del sector construccién y generar contactos de negocios.

Participacion en el programa mensual de cursos de capacitacion y

actualizacion en la industria de la construccion.

Participar en eventos para generar negocios como ferias, congresos,
exposiciones y encuentros empresariales. Tales como CONSTRUFER,
ExpoCasa, ExpoVerde.

Descuento al patrocinar los desayunos-conferencia mensuales.

Tramite de licencias de construccién y de urbanizacion.
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v" Password de acceso a consulta de informacion estadistica del sector

construccion.

v' Password para acceder a informacion de paginas web de nuestra camara,

sus gremiales, proyectos y ORDECCCAC.

v" Respaldo gremial: gestién y representacion gremial, implementacion del
cédigo de ética del sector construccion, derecho a utilizacion de
instalaciones de CGC para eventos y capacitaciones, linea de beneficios

al comprar con empresas asociadas a través de la tarjeta de beneficios.

> Publicaciones

La empresa tendra el beneficio de incluir 2 insertos en revista
publicada por Ila Camara Guatemalteca de la Construccion en
diferentes meses durante un afio sin costo; siendo esta una de las
revistas mas leidas, permite que los servicios de la empresa se den a

conocer a gran parte del mercado objetivo.

La empresa también tendra opcion a publicar en la revista 2 reportajes
al afio del tema de interés que esta decida, es decir, el lanzamiento de
un nuevo producto, reconocimientos obtenidos, nuevas sucursales,

entre otros.

Otro de los beneficios, consiste en la publicacion de informacion
general de la empresa en el directorio oficial de la construccion en la
pagina web de la Camara Guatemalteca de la Construccion. Entre las
principales publicaciones que la empresa aparecera es en la revista
construccion, directorio oficial de la construccion, boletin Estadistico,
boletin de precios de arrendamiento de maquinaria y boletin

economia de la construccion.
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» Eventos y actividades

Al convertirse en asociado, la empresa obtendra el beneficio de
participar sin ningln costo en reuniones mensuales para asociados
gue le permitira mantener temas de la actualidad para empresarios de
la construccion y asi mejorar sus sistemas de trabajo, planta de

produccion y generar contacto de negocios.

Entre los principales eventos en los cuales la empresa comunicara los

servicios que ofrece al ser parte del gremio, estan los siguientes:

< CONSTRUFER: feria Internacional de la industria de la
construccion, la cual se lleva a cabo desde el afio 1998 de
manera bianual; regularmente se realiza en el Recinto Ferial del

Parque de la Industria.

Se instalan mas de 400 stand de exposicion para empresas
nacionales y extranjeras. Durante este evento se abordan las
siguientes actividades: encuentros de negocios, demostraciones
practicas de productos, charlas técnicas, capacitacion y talleres,
concursos técnicos, carrera del constructor, rifa de viviendas y

materiales para la construccién y actividades sociales y familiares.

% EXPO CASA: feria en la cual participan las mejores opciones de
la oferta inmobiliaria para que los guatemaltecos adquieran su

vivienda.
« CONSTRUFER XELA: feria en la cual participan los empresarios

del sector de la construccion de la region, donde realizan los

mejores contactos de negocios.
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< EXPO VERDE: corresponde al evento cuyo objetivo primordial es
visibilizar a las empresas, individuos y comunidades en la region
que han encontrado en la sostenibilidad un factor importante en la
toma de decisiones, un valor agregado para diferenciarse de su
competencia y concepto fundamental para el crecimiento de sus

empresas.

La participacion de la empresa en todos o algunos de estos
eventos o actividades, le permitir4 informar de los servicios que
ofrece y crear imagen, asi como capacitarse para ser mas

competitiva dentro del mercado.
» Descuentos

Consiste en la participacion del programa mensual de capacitacion y
actualizacion en la industria de la construccion, los cuales son

organizados por ICYPIC.

Ademas, la empresa podra participar en eventos como ferias,
congresos, exposiciones y encuentros empresariales, siendo una gran
oportunidad para generar negocios. La empresa obtendra descuentos
al participar con stands en ferias y congresos por ser asociada de la

Céamara Guatemalteca de la Construccion.
> Informacién y Noticias

Otro de los beneficios que la empresa obtendra es el derecho a una
contrasefia (password) de acceso a consulta de informacién
estadistica del sector de construccion en el portal de CGC, asi como
acceder a informacién de paginas web de la Camara Guatemalteca de
la Construccion, sus gremiales, proyectos y ORDECCCAC para la

toma de decisiones.
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» Tarjeta de beneficios

La empresa dara a conocer los servicios que ofrece y ademas
obtendra una tarjeta la cual sera entregada al representante titular y
suplente. EIl objetivo de esta tarjeta consiste que el asociado goce de
beneficios y descuentos inmediatos de 30 establecimientos, tales
como restaurantes, hoteles, entretenimiento, cuidado personal y otros

Servicios.
e Calendario

Se propone a la empresa realizar la entrega de papeleria completa a la Junta
Directiva de la Camara Guatemalteca de la Construccion para su evaluacion

en el mes de julio de 2023.
c. Presupuesto total estrategia de relaciones publicas

Para el desarrollo de la estrategia, la empresa deberé realizar un pago unico de ingreso
a la CGC de US$2,000 y cancelara una mensualidad de Q.700.00. En cuanto a la
participacion de eventos, realizara pagos por stand montado pero estos seran acorde al
costo indicado en su momento por la gremial debido a que tiene el beneficio de recibir

descuentos. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26
Presupuesto total estrategia de Relaciones Publicas
Descripcion

Costo Meses a Costo total

unitario contratar
Cuota Unica de pago Inicial Q.16,000.00 1 Q.16,000.00
Cuota mensual pago Asociado Q.700.00 12 Q.7,700.00
TOTAL Q.23,700.00

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022
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d. Plan de accidén

Para el desarrollo de la estrategia, se establecen las actividades necesarias que la
empresa desarrollara, asi como los costos, metas que se desean alcanzar y el

responsable que lo realizara. (Véase cuadro 27)
e. Evaluacién y control

Para la medicion de la efectividad de la estrategia propuesta de relaciones publicas
para la empresa constructora a nivel interno, se realizara un andlisis por parte del
gerente general del crecimiento en las ventas y nuevos clientes basado en el estado de
resultados. A nivel externo, se propone realizar la encuesta de evaluacién del
programa de comunicaciéon de marketing en la cual se asigna un médulo para

establecer la percepcion del cliente actual como potencial hacia la empresa.
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Cuadro 27

Plan de accidn estrategia de relaciones publicas

Fecha: Julio 2023 a Junio
Empresa Constructora en Guatemala 2024
Nombre del Plan: ESTRATEGIA RELACIONES PUBLICAS
Area: Ventas Departamento Ventas Seccion Ventas
OBJETIVOS:
General:

Establecer las actividades, metas, responsables, el tiempo y el costo necesario para el desarrollo de la estrategia publicitaria propuesta en la comunicacidn integrada de marketing a la empresa de contruccion en la ciudad de Guatemala, para

el segundo semestre del afio 2020 y primer semestre del 2021.

No. Actividad Metas Responsable Inicio | Final Costo en Quetzales
Presentacion y Discusion de la estrategia de
‘ 'y , B Lograr el 100% de la aprobacion de la estrategia de Gerente General de la empresa
1 Relaciones Pdblicas propuesta para la empresa ) L 1/07/2023  10/07/2023 | Q -
Relaciones publicas prouesta para la empresa constructora constructora
constructora
2 Contactar Ejecutivo de Atencidn al asociado para Completar el 100% de la papeleria para que sea evaluada por| Gerente General de la empresa [15/07/2023 30/07/2023
entrega de Papeleria a la Camard Guatemalteca de la [la Junta directiva de la Camard Guatemalteca de la constructora
construccion Construccion
Q
Segmmlento‘a proceso d'e aceptacion delpapelena Lograr en su totalidad la aceptacion de la papeleria y realizar | Gerente General de la empresa
3 para convertirse en asociado a la Camara » ) 20/07/2023 30/07/2023 | Q 16,000.00
. la cancelacién de cuota unica constructora
Guatemalteca de la Construccion y pago de cuota
Pago de mensualidades asignadas de parte de la Completar el 100% del pago de cuota mensual de asociado | Gerente General de la empresa
4 [ B " 1/08/2023  30/06/2024 | Q 7,700.00
Camara Guatemalteca de la Construccion con la Camara Guatemalteca de la Construccion constructora
Lograr medir en su totalidad la eficiencia de la
Evaluacién y control de la estrategia de Relaciones  |implementacion de la estrategia de relaciones piblicas Gerente General de la empresa
5 o , B . 30/07/2023  30/06/2024 | Q -
Publicas propuesta a la empresa dedicada a la construccion, a nivel constructora
interno de forma mensual y a nivel externo de manera
TOTAL Q 23,700.00

Fuente: Aporte propositivo, noviembre 2022
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3.4 PRESUPUESTO TOTAL DE LA PROPUESTA

Se presenta el presupuesto total del programa de comunicacion integrada de marketing propuesto a continuacion:

Cuadro 28
Resumen de estrategias propuestas

No. Estrategia Monto en quetzales

Informar de los servicios que presta la empresa a través de publicidad en medios

1 exteriores e impresos. Q 129,775.00
Atraccion y retencion de clientes a través de la creacion de la venta personal

2 para el aumento de la cartera y de las ventas Q 309,850.00
Incentivar la adquisicién de los servicios a través de promociones de ventas que

3 aumenten la demanda Q 224,000.00
Comunicacion directa con el cliente para incentivar su compra a través de correo

4 electrénico y catalogo digital Q -

5 Interaccidn con el mercado objetivo a través de redes sociales y pagina web Q 8,994.00
Analisis de la Interaccidn actual con el mercado objetivo a través de pagina web y

6 redes sociales Q 6,438.41
Creacion de relaciones empresariales con el mercado objetivo a través de la

7 asociacién a gremial para generar aumento en la cartera de clientes Q 23,700.00

Monto total de la propuesta Q 702,757.41

Fuente: Aporte propositivo, mayo 2023




3.5 RELACION BENEFICIO - COSTO

A continuacion, se establece el analisis financiero cuyo objetivo es determinar la

viabilidad de la implementacién del programa de comunicacion integrada de marketing

para la empresa dedicada a la construccion basado en la evaluacion de costos por

estrategia, con lo cual se determinaran los indicadores financieros para la toma de

decision.

Basado en un analisis de beneficio-costo, permitira calcular el riesgo versus ganancias

a través del calculo de valor del dinero a futuro para que sea lo mas puntual posible;

asimismo, se determina la inversion inicial, la cual permitira conocer el capital necesario

para el desarrollo del programa.

Inversioén

La inversion corresponde al capital necesario para el desarrollo del programa
propuesto, puesto que al comprobar que se cuenta con un mercado objetivo,
resulta viable determinar una inversion inicial que le permitira a la empresa

dar a conocer los servicios que ofrece.
Inversion fija

En este se incluyen los recursos tangibles a los cuales se asignara
determinado monto de la inversién para el desarrollo del programa dentro de
la empresa constructora. Se propone a la empresa realizar la remodelacion
para la creacion de un departamento de ventas, compra de mobiliario y
equipo, Utiles y enseres, lo cual correspondera un monto de Q49, 850.00.

Inversion diferida

Corresponde a la inversibn necesaria para desarrollar las estrategias
propuestas en el programa de comunicacion integrada de marketing para la
empresa constructora; se incluye lo intangible como publicidad con un monto
de Q.129, 775.00, venta personal Q.309, 850.00, promocion de ventas Q.224,
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000.00, marketing directo (costo incluido en la estrategia de promocion de

ventas), marketing interactivo Q.15,432.41 y relaciones publicas Q.23, 700.00.

Para el desarrollo de cada estrategia propuesta a la empresa en el programa
de comunicacion integrada de marketing para dar a conocer la empresa y los
servicios que ofrece, requerira una inversion fija inicial de Q.702,757.41, la

cual se detalla a continuacion: (Véase cuadro 28)
Fuentes de financiamiento

Corresponde al origen de los recursos financieros con los cuales la empresa
obtendra la inversion; la organizacion cuenta con capital disponible por lo que

no utilizard ninguna fuente de financiamiento.
Evaluacion financiera-econdmica

Resulta indispensable evaluar econdmicamente que el desarrollo del
programa resulte financieramente sostenible y determinar el ingreso que
percibird la empresa con su implementacion mediante indicadores financieros
como la tasa promedio de retorno, asi también una evaluacién econdmica del
costo de capital, tasa de rendimiento minimo aceptable, valor actual neto, tasa
interna de retorno, relacion beneficio costo, lo cual permitird a la empresa

generar la mejor decisién basada en los indicadores financieros.
Evaluacion econdémica

Se realizan los calculos matematicos financieros para la evaluacion,
relacionando el valor del dinero con el tiempo para establecer los indicadores
determinantes finales del andlisis financiero respecto al programa propuesto,
ya que el gerente general podra verificar si existe oportunidad de

implementacion del mismo al mercado objetivo.

Se procede a verificar los beneficios y los costos de la inversién determinada

asi como su rentabilidad, por lo que se hace referencia en este analisis a
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datos como inflacion vigente y el valor de riesgo implicito que conlleva el
dinero, el cual, con el paso del tiempo varia, por ello la importancia de calcular

si estard en capacidad de cubrir la inversion a pesar de tales aspectos.
e Calculo Relaciéon beneficio—costo

Basado en este indicador, se tomaron los ingresos y egresos en su valor
actual o presente neto calculados para lograr comprobar los beneficios por
cada quetzal que se invertira en la propuesta de implementacion del programa

de comunicacion integrada de marketing dentro de la empresa constructora.

Con este analisis, se logrard medir el grado de desarrollo y rentabilidad que
generara, siendo el resultado arriba de 1 se considera favorable, por lo tanto

se presenta la razén financiera a continuacion:

Cuadro 29
Calculo de larelacion costo-beneficio para laimplementacion del programa de
comunicacion integrada de marketing propuesta, periodo de 2024-2028

ANO INGRESOS COSTO/GASTO | F.A | INGRESOS ACTUALIZADOS | COSTOS ACTUALIZADOS
2023 Q 702,757.41] 1.000 | Q - 1Q 702,757.41
2024 | Q 89,820,405.00 | Q 32,497,221.00 [ 0.7353 | Q 66,044,943.80 | Q 23,895,206.60
2025 Q112,275,506.00 | Q 38,892,619.00 | 0.5407 | Q 60,707,366.09 | Q 21,029,239.09
2026 | Q140,344,382.00 | Q 47,032,594.00 [ 0.3975| Q 55,786,891.85 | Q 18,695,456.12
2027 | Q175,430,477.00 | Q 57,207,561.00 { 0.2923 | Q 51,278,328.43 | Q 16,721,770.08
2028 | Q219,288,096.00 | Q 69,926,271.00 | 0.2149 | Q 47,125,011.83 | Q 15,027,155.64

TOTAL| Q 280,942,541.99 | Q 96,071,584.94

Aporte propositivo, noviembre 2022

Relacion beneficio- costo = 280,942,541.99/96,071,584.94
Relacion beneficio — costo =2.92
El resultado de 2.92 de la razdn financiera relacion beneficio-costo para la

evaluacion de inversion, significa que por ser mayor a 1 los ingresos netos
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superan a los egresos, por lo tanto es viable la inversion y la implementacion

del programa dentro de la empresa.
Retorno sobre lainversion (ROI)

Mediante el calculo de retorno sobre la inversién (ROI), se determina la
ganancia que la empresa percibira mediante la inversion para el desarrollo de

programa de comunicacion integrada de marketing.

ROI = (ingresos totales — inversién) *100= 280,942, 541.99 —96, 071,584.94
Inversion 96, 071,584.94
ROI =1.9243*100 = 192.43%

Se determina que el porcentaje que estard ganando la empresa con la
inversion serd de 192.43%, lo cual significa que de cada quetzal invertido
estara obtenido Q1.92.

208



CONCLUSIONES

. Luego de realizar el trabajo de campo, se concluye que la empresa constructora
ubicada en la ciudad de Guatemala, si ha experimentado un estancamiento en su
nivel de ventas en los Ultimos 5 afios y no ha implementado ningln programa de
comunicacion integrada de marketing que le permita dar a conocer los servicios

gue ofrece en su mercado objetivo.

. De acuerdo a los datos recopilados, se determind que la empresa no ha
desarrollado ninguna estrategia publicitaria en medios exteriores e impresos para

dar a conocer los servicios que ofrece al mercado objetivo.

. La empresa no cuenta con una estrategia de venta personal, que le permita
mejorar el cierre de contratos de los servicios que ofrece, ampliar su cartera de

clientes y asi elevar su nivel de ventas.

. Con base a la informacion obtenida en el estudio realizado, la empresa
constructora no ha desarrollado una estrategia de promocién de ventas, que le
permita aumentar la demanda, dentro de su mercado objetivo de los servicios que

ofrece en un corto plazo.

. Se determina que la empresa no ha establecido ninguna estrategia de marketing
directo, que le permita la comunicacion con el cliente real y potencial, para dar a

conocer los servicios que ofrece.

. Se concluye que actualmente la empresa si cuenta con pagina web, redes sociales
en Facebook y Twitter, las cuales no son actualizadas constantemente y no ha
implementado estrategia de marketing interactivo que le permita la interaccion con
el cliente real y potencial para dar a conocer los servicios que ofrece.

. Se comprueba que la empresa no utiliza ningin proceso de andlisis de su pagina
web para identificar la oportunidad potencial de venta, que le permita generar

demanda de los servicios que ofrece.
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8. Se confirma que la empresa no esta asociada a ninguna gremial de construccion,
para obtener beneficios que le permitan dar a conocer los servicios que ofrece
dentro del mercado objetivo.
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RECOMENDACIONES

. Implementar en un periodo de doce meses, el programa de comunicacion integrada
de marketing propuesto para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa
dentro del mercado obijetivo y asi elevar un 25% su nivel de ventas.

. Ejecutar las estrategias publicitarias, mediante medios exteriores como vallas
publicitarias y escritos como anuncio en revista, para dar a conocer los servicios

gue ofrece la empresa constructora al mercado objetivo

. Creacion del departamento de ventas con una fuerza de venta personal que se
encargue del proceso de venta, para dar a conocer los servicios que ofrece la
empresa y asi convencer a la compra a un mayor nimero de clientes.

. Implementar la estrategia de promocién de ventas basada en descuentos sobre
monto total demandado de los servicios con mayor frecuencia de contratacion, para
clientes actuales y potenciales que le permitira a la empresa elevar su nivel de

ventas a un corto plazo.

. Contratar una empresa publicitaria para el desarrollo de la estrategia de marketing
directo, la cual se encargue del envi6 del catdlogo digital mediante correos
electrénicos, para informar al mercado objetivo de los servicios que ofrece la

empresa y promociones que ofrezca la empresa.

. Actualizar constantemente su pagina web, redes sociales en Facebook y Twitter, la
contratacion de Tigo bussines y anuncios en motores de busqueda, para lograr
interactuar con su mercado objetivo, lo que le permitird dar a conocer los servicios

que ofrece.

. Realizar el analisis de su pagina web mediante el proceso embudo de ventas, que

le permitir4 incrementar su cartera de clientes como el nivel de ventas.
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8. Asociarse a la Camara Guatemalteca de la Construccion y convertirse en una
opcion directa dentro del mercado objetivo mediante eventos informativos,

publicaciones, congresos y ferias.
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Anexo 1
BOLETA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTE DE FINANZAS Y COMPRAS DE
LA EMPRESA CONSTRUCTORA

BOLETA No

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

BOLETA DIRIGIDA A GERENTE DE FINANZAS Y COMPRAS

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general sobre la
situacion actual en lo referente a la comunicacién integrada de marketing en la empresa Construcciones de Guatemala. La
informacion que proporcione sera estrictamente confidencial y con caracter académico.

MODULO I: PUBLICIDAD

Instrucciones: A continuacién encontrard una serie de preguntas marque con una “X” la respuesta que considere
correcta. Responda con claridad las preguntas.

1. ¢La empresa Construcciones de Guatemala ha implementado alguna estrategia publicitaria para dar a conocer
los servicios que ofrece?

st ] NO [ ] ¢Porqué?
Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 7.
2. ¢ Qué tipo de estrategia publicitaria se ha implementado para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa?
Persuasiva [ ] Informativa | ] De respuesta directa | ] De negocio a negocio [ |

¢En qué consiste?

3. ¢ Cuadles fueron los medios publicitarios utilizados para informar al mercado objetivo de los servicios que ofrece la
empresa?

Radio[ ] Prensa[ | Revista[ | Televisisn[ | vallas| |  Folletos[ | Otros —————

¢ Cudl? JCual? JCual? JCual? ¢ Cual? JCual?
4. ¢ Con que periodicidad de tiempo llevan a cabo la publicidad?

Diario [ ] Semanal [ ] Mensual [ ] Anual [ ] Otro[ ] Especifique

5. ¢ Considera que los medios publicitarios utilizados actualmente logran informar de manera efectiva al mercado
objetivo?

6. ¢Considera que con la publicidad actual las ventas se han incrementado?
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7. ¢Qué medios publicitarios considera sean efectivos para informar al mercado objetivo de los servicios que ofrece
la empresa?

MODULO II: VENTA PERSONAL

8. ¢Dentro de la empresa Construcciones de Guatemala existe un departamento de ventas?
si ] NO [ ] ¢Por qué?

9. ¢La empresa cuenta con personal dedicado a la venta de los servicios?

SI |:| NO |:| ¢Por qué?

a. Si la respuesta es si, ¢ Cuantos vendedores hay?.
b. Si la respuesta es No, pase a la pregunta 11.

10. ¢Es utilizado algiin material de apoyo al realizar la venta personal?
Sl |:| NO |:| ¢Por qué?

Si la respuesta anterior es si, mencione Cudl:

11. ¢(Cbmo es el proceso de venta con el cliente?

12. ¢Se logra el cierre de la venta con el proceso actualmente utilizado?

st ] NO[ ] ¢Por qué?
13. ¢Se halogrado que el cliente demande nuevamente los servicios de la empresa?
Siempre [_] aveces [_| nunca[ |
14. ¢Qué tipo de venta considera adecuado para la empresa?
Venta personal [ ] Venta por teléfono [ ] Venta por correo [_] Otro[ | Especifique

15. ¢Qué material de apoyo considera necesario para la venta de los servicios que ofrece la empresa?

MODULO lIl: PROMOCION DE VENTAS

16. ¢La empresa Construcciones de Guatemala ha implementado algun tipo de promocion para incrementar la
venta de los servicios que ofrece?

sil] NO[_] ¢Por qué?

Si la respuesta anterior es No, pase a la pregunta 21.

17. ¢ Qué tipo de promociones ha implementado la empresa para la venta de los servicios que ofrece?

18. ¢Con que periodicidad implementa la empresa promociones para los clientes?

Diario [ ] Semanal [ | Mensual [ ] Anual [ ] Otro[ ] Especifique
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19

20.

21.

22

23.

24.

25.

26.

27.

28.

20.

30.

31.

. ¢ Se ha incrementado las ventas de los servicios con las promociones implementadas?

s [ ] NO [ ]¢Por qué?

¢ Considera que las promociones de venta actualmente aplicadas son las adecuadas?

st [] NO [ ] ¢Por qué?

¢,Cree necesario la implementacion de nuevas promociones para el aumento del nivel de ventas?

SI |:| NO|:| ¢Por qué?

. ¢ Qué promociones considera necesarias para incrementar las ventas a un corto plazo?

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

¢ Existe alguna estrategia de marketing directo dentro de la empresa para informar de los servicios que ofrece al
mercado objetivo?

SI |:| NO |:| ¢Por qué?
Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 28.

¢, Qué medios utilizan para comunicarse directamente con el mercado objetivo?

¢, Con que periodicidad de tiempo utilizan estos medios?
¢, Qué informacidn contienen los mensajes enviados al mercado objetivo?

¢Ha recibido respuesta por parte de los clientes con los medios utilizados actualmente?

Siempre |:| A veces |:| Nunca |:|

¢, Cuentan con una base de datos que permita contactar a los clientes potenciales?

SI[] NO[ ]

¢, Qué medios considera los adecuados para interactuar e informar directamente al mercado objetivo?

MODULO V: RELACIONES PUBLICAS

¢La empresa Construcciones de Guatemala ha participado en algiin evento para darse a conocer dentro del
mercado objetivo?

si[] NO[ | ¢Por qué?

Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 35.

¢En qué evento ha participado la empresa para darse a conocer?
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32. ¢Qué beneficios ha obtenido la empresa al momento de participar en el evento?

33. ¢Qué tipo de informacién tienen los mensajes enviados al mercado objetivo en los eventos que ha participado la
empresa?

34. ¢Incremento la demanda de los servicios al participar en este tipo de eventos?

si [_] ¢cuanto? No [ ]

35. ¢Considera que participar en este tipo de eventos permite informar al mercado objetivo de los servicios que
ofrece la empresa?

st [] NOo [ ]

36. ¢En qué tipo de eventos considera que la empresa deberia participar para informar de los servicios que ofrece
al mercado objetivo?

OBSERVACIONES:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 2
BOLETA DIRIGIDA A CLIENTE REAL DE LA EMPRESA CONSTRUCTORA

BOLETA No

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

BOLETA DIRIGIDA A CLIENTE REAL

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general sobre la
situacion actual en lo referente a la comunicacion integrada de marketing en la empresa Construcciones de Guatemala. La
informacion que proporcione sera estrictamente confidencial y con caracter académico.

DATOS LABORALES
Instrucciones: A continuacién encontrard una serie de preguntas marque con una “X” la respuesta que considere
correcta.

Empresa para la que Labora:

Actividad econdmica de la empresa:

Tiempo de la empresa dentro del mercado: Menor a 1 afio [ ] 1-3 |:| 4-6 |:| 7 0 mas |:|
Puesto que desempeiia: Departamento: Area:
Personas a su cargo:  1-3 [_| 4-6 [] 7omas [ ] Ninguna [ ]

Tiempo de laborar en la empresa: Menor a 1 afio |:| 1-3 |:| 4-6 I:l 7 0 més I:l

DATOS PERSONALES
sexo. M[ ] F[] Edad: 18-24 [ | 25-34[ | 35-44[ | 4554[ | 550mas[ ]
Nivel académico: Primaria |:| Basicos |:| Diversificado |:| Universitario |:| Post grado |:| Otros
HABITOS DE COMPRA

Servicios que ha demandado en la empresa Construcciones de Guatemala:

¢ Con que periodicidad demanda los servicios de la empresa?

Mensual [ | Anual [ ] otro [ | Especifique

¢,Cuando demanda los servicios de la empresa con qué fin lo realiza?

Ampliacién de instalaciones[ | Remodelacion [ ] Nuevos proyectos [ | Mantenimiento[ | Otro[ ]
¢ Cudl?

1/4



MODULO [: PUBLICIDAD
1. ¢Cbmo se entero de la existencia de la empresa Construcciones de Guatemala?

Medio publicitario |:| Recomendacioén |:| Observaci(’)n|:| Otro |:| Especifique

2. ¢Tiene conocimiento si la empresa utiliza publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece?
si[] NOo [] ¢Por qué?
Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 7

3. ¢Por qué medio publicitario se entero de los servicios que ofrece la empresa?

Radio|:| Prensa|:| Revista|:| Television |:| Vallas |:| Folletos |:| Otros —

4. ¢Qué informacioén contenia el medio publicitario que observo?

5. ¢Con que frecuencia observa publicidad de la empresa?

Siempre [ | Aveces [ ] Nunca [ ]

. ¢ Considera que la informacién que contenia el mensaje publicitario le permitié adquirir mayor informacion de los
servicios que ofrece la empresa?

si[] NO [ ] ¢Por qué?

7. ¢Sabe usted que servicios le ofrece la empresa?

(<2}

Sl |:| ¢Cuales? NO|:| ¢ Por qué?

(o]

. A su preferencia, ¢ Qué medio publicitario le permitiria informarse de los servicios que le ofrece la empresa?

Radio |:| Prensa |:| Revista|:| Televisic'm|:| Vallas |:| Folletos |:| Otros

MODULO II: VENTA PERSONAL
9. Cuando demanda los servicios de la empresa, ¢A quién se dirige?
Vendedor [ ] Servicio al cliente [ ] Gerente general [ ] otro [ _]specifique
10. ¢Ha observado que la empresa cuente con un departamento de ventas?
s [ NO [ ¢Por qué?
Si la respuesta anterior fue Si, pase a la pregunta 12.

11. ¢Le gustaria que la empresa contara con un departamento de ventas al cual dirigirse al momento de demandar
los servicios que le ofrece?

Sl |:| NO |:| ¢Por qué?
12. ¢ Lo ha visitado un asesor de ventas para informarle sobre los servicios que le ofrece la empresa?

[] []
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Sl NO ¢Por qué?
Si la repuesta anterior fue No, pase a la pregunta 14.

13. ¢Qué tipo de material fue utilizado por la persona que lo atendidé al presentarle los servicios que ofrece la
empresa?

14. ¢ Le gustaria ser visitado por un asesor de ventas para que le informe respecto a los servicios que le ofrece la

empresa?
s ] NO [ borqué?

15. Evalué el servicio que le presta la persona que lo asesora al momento de adquirir los servicios de la empresa:

ASPECTO EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Atencién
Rapidez

Especificacion de los
Servicios

Resolucion de dudas

Cierre de venta

MODULO lIl: PROMOCION DE VENTAS

16. ¢Construcciones de Guatemala ha implementado algin tipo de estrategia promocional para su empresa al
demandar los servicios que le ofrece?

s [] NO [ ] ¢Por qué?
Si la respuesta fue No, pase a la pregunta 20.
17. ¢Qué tipo de promociones de ventas le ofrece la empresa al adquirir sus servicios?

Financiamiento [ ] descuentos [ | cupones [ |  regalos [ | Otros

18. ¢La Estrategia de promocion implementada por Construcciones de Guatemala fue de beneficio para su

empresa?
[] []

Sl NO ¢Por qué?

19. ¢Considera que otras empresas ofrecen mejores promociones de ventas?
si[] NO [] ¢Por qué?

20. ¢Qué la empresa le ofreciera promociones provocaria que demande con mayor frecuencia los servicios que le
ofrece?

Sl |:| NO |:| ¢Por qué?
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21. ¢Qué tipo de promociones de ventas quisiera le ofreciera la empresa?

Financiamiento [ ] descuentos [ ] cupones [ | regalos [ ] Otros

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

22. ¢Harecibido informacion de los servicios que ofrece la empresa Construcciones de Guatemala por medios
directos (e-mailing, buzoneo, folletos, telemarketing)?

si[] NO[ ] ¢Porqué?
Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 26.
23. ¢Qué medio o medios utiliza la empresa para comunicarse con usted?
e-mailing |:| buzoneo |:| llamadas |:| Ninguno |:| Otros
24. ¢Los medios utilizados por la empresa le permiten conocer mejor los servicios que ofrece?
Sl |:| NO |:| ¢Por qué?

25. ¢Recibe respuesta inmediata al solicitar alguna informacion por alguno de los medios utilizados por la empresa
para comunicarse con usted?

si[_] NO [ ]

26. ¢Qué medio considera que serian los adecuados para informarse mejor de los servicios que le ofrece la
empresa?

e-mailing |:| buzoneo |:| folletos |:| llamadas |:| Otros

MODULO V: RELACIONES PUBLICAS
27. ¢Ha observado que la empresa participe en algun tipo de evento para informar de los servicios que ofrece?
Sl |:| NO|:| ¢Por qué?
Si la repuesta anterior fue No, pase a la pregunta 30.

28. ¢En qué evento observo participar a la empresa?

29. ¢Observo informacion de los servicios que ofrece la empresa en los eventos que participo?
Sl |:| NO |:| ¢Por qué?

30. ¢Qué tipo de eventos le gustaria participe la empresa Construcciones de Guatemala para informar de los
servicios que ofrece?

31. ¢ Qué informacioén le gustaria que diera la empresa en los eventos que participe?

OBSERVACIONES:

iGRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

BOLETA DIRIGIDA A CLIENTE POTENCIAL DE LA EMPRESA CONSTRUCTORA

BOLETA No

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

BOLETA DIRIGIDA A CLIENTE POTENCIAL

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general sobre la
situacion actual en lo referente a la comunicacion integrada de marketing, en la empresa Construcciones de Guatemala. La
informacién que proporcione sera estrictamente confidencial y con caracter académico.

DATOS LABORALES
Instrucciones: A continuacién encontrard una serie de preguntas marque con una “X” la respuesta que considere
correcta.

Empresa para la que Labora:

Actividad econdmica de la empresa:

Tiempo de la empresa dentro del mercado: Menor a 1 afio |:| 1-3 |:| 4-6 |:| 7 omas |:|
Puesto que desempeiia: Departamento: Area:
Personas a su cargo:  1-3 [_] 46 [ ] 7omas [ ] Ninguna [ ]

Tiempo de laborar en la empresa: Menor a 1 afio |:| 1-3 |:| 4-6 |:| 7 0 més |:|
Frecuencia de tiempo con que demanda los servicios de una empresa constructora: Siempre |:| A veces|:| nunca |:|

DATOS PERSONALES

sexo. M[ ] F[] Edad: 18-24 [ | 25-34[ | 35-44[ | 4554[ | 550mas[ ]

Nivel académico: Primaria |:| Basicos |:| Diversificado |:| Universitario |:| Post grado |:| Otros

HABITOS DE COMPRA

Servicios que ha demandado en una empresa de construccion:

¢ Con que periodicidad de tiempo demanda los servicios de la empresa?

Mensual [ | Anual[_] Otro[ | Especifique

¢ Cuando demanda los servicios de la empresa con qué fin lo realiza?

Ampliacién de instalaciones[ | Remodelacion [ ] Nuevos proyectos [ | Mantenimiento[ | Otro[ ]
¢ Cuél?
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(<2}

MODULO I: PUBLICIDAD

. ¢Conoce usted Construcciones de Guatemala?

st [] no [ ]

. ¢Ha observado algun tipo de publicidad de la empresa Construcciones de Guatemala?
s [] no []

Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 4.

¢ Por qué medio publicitario se entero de los servicios que presta la empresa Construcciones de Guatemala?

Radio |:| Prensa |:| Revista|:| Televisién|:| Vallas|:| Folletos |:| Ninguno |:| Otros

¢ Quisiera conocer acerca de la empresa Construcciones de Guatemala?

Sl |:| NO|:| ¢Por qué?

Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 6.

. ¢Por qué medio publicitario le gustaria informarse sobre la empresa Construcciones de Guatemala?

Radio |:| Prensa |:| Revista |:| Television |:| Vallas|:| Folletos |:| Otros

. ¢ Qué servicios de construccion le ofrece la empresa donde actualmente demanda?

. ¢ Qué medio publicitario utiliza la empresa donde actualmente demanda los servicios de construccion para
informarlo?

Radio |:| Prensa |:| Revista |:| Television |:| Vallas |:| Folletos |:| otros —

¢ Considera importante que la empresa donde demande los servicios de construccion realice publicidad para
informar sobre los servicios que ofrece?

Sl |:| NO|:| ¢Por qué?

MODULO II: VENTA PERSONAL

¢La empresa donde actualmente demanda los servicios de construccion cuenta con un departamento de ventas?

s [] NO [ ]

10. ¢Cémo calificaria la atencién que le brinda la empresa donde actualmente demanda los servicios de

construccién?

[] []

Excelente Buena Regular Mala Pésima [ _|

¢ Por qué?

11. ¢ Es visitado por un asesor de ventas que le informe de los servicios que le ofrece la empresa donde demanda

actualmente?

[] []
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Sl NO ¢ Por qué?

¢ Considera importante que se le brinde asesoria al momento de demandar los servicios que le ofrece una
empresa constructora?

si[] NO[ ] ¢Porqué?

¢ Considera indispensable la existencia de un departamento de ventas en la empresa donde usted demande los
servicios de construccion?

si[] NO[ ] ¢Porqué?
Al momento de demandar un servicio usted prefiere:

Visitar la empresa |:| Que un asesor de ventas lo visite |:| Otro

¢,Donde le gustaria que el asesor de ventas le presentara los servicios que una empresa constructora le ofrece?
En su Oficina [_] En el lugar del proyecto de construccion [ ] Otro [ ] ¢Cual?

¢ Qué material de apoyo considera necesario al momento que el asesor de ventas le presente los servicios que
ofrece una empresa constructora?

MODULO lIl: PROMOCION DE VENTAS

¢La empresa donde usted demanda los servicios de construccion le ofrece promociones para que adquiera los
servicios que ofrece?

SI |:| NO |:| ¢Por qué?
Si la respuesta anterior fue No, pase a la pregunta 20.

¢, Qué tipo de promociones de ventas le ha ofrecido la empresa donde demanda servicios de construccion al
momento de demandarlos?

Financiamiento| ] descuentos| ] cupones[ |  regalos[ | Otros

¢ Considera usted que las promociones que le ha ofrecido la empresa donde actualmente demanda servicios de
construccion le han beneficiado?

SI |:| NO |:| ¢Por qué?
¢ El ofrecerle un tipo de promocion de ventas es decisivo para que demande los servicios de una empresa?
st [] NO [ ]| ¢Por qué?

¢, Qué tipo de promociones de ventas le gustaria le ofreciera la empresa donde demande los servicios de
construccion?

Financiamiento| ] descuentos| ] cupones[ |  regalos[ | Otros

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

¢La empresa donde demanda los servicios de construccién le envia informacion por medios directos?

Sl |:| NO |:| ¢Por qué?

Si la respuesta anterior en No, pase a la pregunta 25.
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23. ¢Por qué medio o medios ha recibido informacién de los servicios que le ofrece la empresa donde demanda los
servicios de construccion actualmente?

e-mailing [ | buzoneo [ ] llamadas [ ] Ninguno [ ] Otros

24. ¢Considera que el medio o los medios utilizados por la empresa donde demanda los servicios de construccién
actualmente para informar son los adecuados?

SI |:| NO |:| ¢Por qué?

25. ¢Considera importante que la empresa donde demande los servicios de construccion le informen sobre los
servicios que ofrece por medios directos (e-mailing, buzoneo o llamadas)?

st [] NO[_] ¢Por qué?

26. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién de los servicios que le ofrece una empresa de construcciéon?

e-mailing [ ] buzoneo [ ] llamadas [ ] Ninguno [ ] Otros

27. ¢Con qué frecuencia utiliza el medio de su preferencia para comunicarse?

Siempre [_] Aveces [_] Nunca [ ]

MODULO V: RELACIONES PUBLICAS

28. ¢La empresa donde demanda los servicios de construccion actualmente ha participado en un evento para
informar de los servicios que ofrece?

Sl |:| NO |:| ¢Por qué?
Si la respuesta anterior es No, pase a la pregunta 31.

29. ¢ En qué evento participo la empresa?

30. ¢ Observo informacion de los servicios que ofrece la empresa en los eventos que participo?

Sl |:| NO|:| ¢Por qué?

31. ¢ Considera importante que la empresa donde demande servicios de construccion participe en algun tipo de
evento donde informe sobre los servicios que ofrece?

st [] NO [ ] ¢Porqué?

32. ¢ En qué tipo de eventos le gustaria participara la empresa donde demanda los servicios de construccion?

33. ¢Qué tipo de informacion le gustaria que le diera una empresa constructora en ese tipo de eventos?

OBSERVACIONES:

iGRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4

Encuesta evaluacién del programa de comunicacion de mercadeo

(onstruccones e» Guatemala

| comprometidos ea construir v futero
+

BOLETA No.

EVALUACION DEL PROGRAMA DE COMUNICACION INTEGRADA DE MERCADEO

Instrucciones Generales: La siguiente boleta de encuesta tiene como objetivo principal obtener informacién general del medio por el
cual el cliente se entero de los servicios y promociones que ofrece la empresa Construccién de Guatemala

Instrucciones: A continuacién encontrara una serie de preguntas marque con una “X” la respuesta que considere
correcta.
¢ Qué tipo de servicio demando de la empresa construcciones de Guatemala?
Ampliacion de instalaciones[ | Remodelacion [ ] Nuevos proyectos [ | Mantenimiento[ | Otro [ ]
¢ Cudl?
MODULO I: PUBLICIDAD

1. ¢Como se entero de los servicios que ofrece la empresa Construcciones de Guatemala?

Revista |:| Folletos |:| Vallas publicitarias |:| Otro |:|Especifique

3. ¢Con que frecuencia observa publicidad de la empresa?

Siempre [ ] Aveces [ ] Nunca [ ]

4. ¢Considera que la informacion que contenia el mensaje publicitario le permitié adquirir mayor informacién de los
servicios que ofrece la empresa?

si[] NO[ ] ¢Porqué?
MODULO II: VENTA PERSONAL

5. Cuando demando los servicios de la empresa, ¢A quién se dirige?

Asesor [ ] Gerente general [ | otro [ Jspecifique

6. ¢Ha visitado el departamento de ventas de la empresa?
Sl |:| NO |:| ¢Por qué?

7. ¢ Lo ha visitado un asesor de ventas para informarle sobre los servicios que le ofrece la empresa?

s ] NO [_| ¢Por qué?
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8. Evalué el servicio que le presta la persona que lo asesora al momento de adquirir los servicios de la empresa:

ASPECTO EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Atencién
Rapidez

Especificacion de los
Servicios

Resolucion de dudas

Cierre de venta

MODULO lIl: PROMOCION DE VENTAS

9. ¢Tiene conocimiento que la empresa ofrece algin tipo de promocién al demandar sus servicios?

s [] NO [ ] ¢Cual?

10. ¢Cémo se entero el tipo de promocion de ventas que ofrece la empresa?

Revista [ ] Paginaweb [ ] Folletos [ ] e-mail [ ] Otros

MODULO IV: MARKETING DIRECTO

11. ¢Harecibido informacion de los servicios que ofrece la empresa Construcciones de Guatemala por medios
directos (e-mailing, buzoneo, folletos, telemarketing)?

si[_] NO [ ] ccual?

12. ¢Recibe respuesta inmediata al solicitar alguna informacion por alguno de los medios utilizados por la empresa
para comunicarse con usted?

ST NO [ ]

OBSERVACIONES:

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 5

Informacidn contratar plan corporativo
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ANEXO 6

Creacion cuenta para motores de busqueda



tel:1800-300-0077
tel:900814543

