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INTRODUCCION.

El sector de la construccion es, sin duda, uno de los principales motores para el
desarrollo econémico y social de un pais, debido a que genera encadenamientos con gran
parte de las ramas comerciales e industriales de la sociedad.

Este sector se compone de dos actividades econdmicas que, a pesar de tener
como denominador comun la construccién, equipos y la materia prima que se usa, los
productos finales son destinados a diferentes areas de la construccién. La primera abarca
la construccion de obras de infraestructura basica, vial y edificacion publica; y la segunda,
denominada el sector inmobiliario, que engloba a la construccion de vivienda y
edificaciones. El sector de la construccion e inmobiliaria tiende a presentar cambios
influenciados por factores externos como: el medio ambiente, cambios politicos,

econdmicos y culturales.

Mediante un adecuado modelo estratégico de marketing las empresas tendran un
posicionamiento en el sector de la construccibn y obtendran negociaciones que
contribuirdn al fortalecimiento de estas; es por ello que la presente investigacion es
importante y se enmarca en un contexto real en el que se realiza una propuesta viable y

novedosa.

Las empresas constructoras en la ciudad de San Miguel estan teniendo, un
crecimiento después de las variaciones con tendencia baja en afios anteriores. Las
empresas constructoras que son grandes estan invirtiendo en tecnologia y en el area
administrativa para poder ser competitivas ante los Tratados de Libre Comercio en la

actualidad.




CAPITULO |: PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1. SITUACION PROBLEMATICA

Los entornos de cambios hacen cada vez mas compleja la gestion de cualquier
organizacion, lo que influye decisivamente tanto en la imagen de la empresa como en la
calidad del producto o servicio que ofrecen y mas adn las estrategias que aplican para

adaptarse a dichos cambios.

Generalmente, las personas que toman decisiones por el desarrollo de un
ambiente de trabajo préactico y dinAmico se convierten en reactivos, es decir reaccionan
ante cualquier evento o circunstancia y deciden en forma inmediata, considerado esto

como oportuno, todo basado en sus experiencias previamente acumuladas.

Sin embargo, la intuiciéon que deberan desarrollar les debe permitir establecer con
antelacion las posibles soluciones a las eventualidades que se presenten, es decir
adelantarse a las circunstancias de forma que se prevean situaciones mediante un

modelo estratégico de marketing.

A pesar de los recursos econdmicos que se manejan en el sector de la
construccién, una parte importante en la toma de decisiones de inversién, se toman con
base en la intuicién, simple imitacion o experiencia anterior de quienes intervienen en la

confeccién del proyecto.

Uno de los errores principales que las empresas hoy por hoy cometen es no contar
con un modelo de marketing adecuado a sus necesidades, por lo tanto, se ven

enfrentadas a problemas derivados de una mala gestion.

Las empresas deciden prescindir de esta herramienta bien por falta de tiempo,

porque piensan que tiene un costo elevado y lo mas alarmante por desconocimiento.




Las ventajas que aporta un modelo de marketing son verdaderamente importantes
para la empresa, ya que determina debilidades internas y amenazas del entorno, asi
mismo muestra todas aquellas fortalezas y oportunidades que brinda el mercado, todo
con base en un andlisis comparativo de las herramientas mercadologicas que las
empresas del sector han implementado y que el sector de construccion puede utilizar para

alcanzar mejores niveles de posicionamiento en un mercado muy competitivo.

Desde que han surgido las empresas constructoras se han desarrollado en
actividades de disefio y supervision, lo que propicia avances en el sector construccion
como obras civiles, pero que a la vez no se implementan estrategias de marketing que
permitan el desarrollo continuo y por ende el reconocimiento de dichas empresas,

careciendo de una marca que las identifique como tal.

Actualmente el sector construccion se encuentra deficiente en cuanto a las
estrategias de marketing que se emplean, ya que son pocas las empresas reconocidas en
la ciudad de San Miguel a través de una marca, lo que dificulta la atraccién de nuevos
clientes para empresas, principalmente porque que carecen de publicidad y se ven
afectadas al no ser una opcién en el mercado, dificultando el poder competir con
empresas del mismo rubro que si han desarrollado estrategias y acciones orientadas a

mercadear sus servicios con medios impresos y principalmente usando tecnolégicos.

El sector construccion mantiene vinculos directos con otros actores de la
economia, como lo son el comercio, la industria, el transporte, el sector financiero,
ademas de generar infraestructura de utilidad publica, mediante los proyectos
desarrollados por el gobierno, convirti€ndose en una fuente multiplicadora de empleo, por
lo que el sector construccién desempefia un papel fundamental en la dinamizacion de la

economia.

El principal reto de toda empresa constructora es atraer clientes y tener la
capacidad de cerrar la mayor cantidad de proyectos posibles. En la actualidad, el sector
construccién puede adoptar nuevos y mejores modelos para llegar al objetivo de forma

mas rapida y segura.




El establecer estrategias de marketing es fundamental para el sector construccion,
por encontrarse en constante innovacion y poder ser competitivos.

La finalidad de asegurar el posicionamiento de las empresas en el mercado radica
tanto a corto como a largo plazo, ya que es fundamental que las empresas sean capaces
de captar mayor cantidad de obras y garantizar eficientemente el uso de los recursos
necesarios para el mejoramiento continuo de calidad en los servicios que brindan las

empresas constructoras.

La implementacion de un modelo de marketing estratégico permitird a las
empresas constructoras enfrentar nuevos desafios y oportunidades que se presenten en

el mercado.

1.2. DELIMITACION.

Espacio: La investigacion se efectuard en el sector construccion, orientado a

empresas que se dediguen a las obras civiles, ubicadas en la ciudad de San Miguel.

Tiempo: La investigacion se desarrollara en el periodo comprendido de enero a

junio del afio 2021.

Tematica: Bajo la presente investigacion estudiaremos modelos de marketing
estratégico, con sus elementos de posicionamiento para el sector de construccion, rubro

obras civiles en la ciudad de San Miguel

1.3. ENUNCIADO DEL PROBLEMA.

La investigacion del problema pretende responder a la siguiente pregunta:




¢, Cudles son las estrategias de un modelo de marketing que se deben implementar
en las empresas constructoras en el rubro de obras civiles, con el objetivo de lograr un

mejor posicionamiento en el mercado?

1.4. JUSTIFICACION.

El establecer estrategias de marketing es necesario para el sector de la
construccién por encontrarse en constante innovacién en sus equipos y maquinarias para
realizar las obras. La finalidad de asegurar la estabilidad de las empresas de construccion
es a largo plazo, captar mayor cantidad de obras y garantizar eficientemente el uso de los
recursos necesario para un mejoramiento continuo de calidad en los servicios que se

brinda para el sector de la construccion, especialmente para el rubro de obras civiles.

El sector de la construccion es muy amplio por eso es necesario realizar un plan
de marketing estratégico para las empresas de construccion de la zona de San Miguel,
especialmente aquellas que se dedican a obras civiles, por medio del cual se lograra

evaluar el mercado.

Por otro lado, la industria de la construccion en El Salvador anticipa recuperar
parte del ritmo perdido en 2020 por la pandemia. Segun previsiones del sector, en 2021
hay potencial para iniciar el desarrollo por alrededor de $1,200.00 millones de délares de

los Estados Unidos de América, en proyectos que terminarian de ejecutarse en 2022.

José Antonio Velasquez, director ejecutivo de la Camara Salvadorefia de la
Industria de la Construccion (CASALCO), dijo que los datos corresponden a las
previsiones hechas por los sectores publicos y privado. Ambos esperan el desarrollo de
nuevas obras por cerca de $600 millones de dolares de los Estados Unidos de América,

cada uno.

La confirmacion de las obras dard un respiro a un sector que tuvo que paralizar
parcialmente su operacion por el covid-19. Casalco estima que la industria cerré el 2020

con una caida del 17%.




“En el tercer trimestre de 2020 el PIB del rubro de la construccion cero en $941.5
millones ddlares de los Estados Unidos de América. Si hacemos una proyeccion basada
en eso, nos esta quedando con un aporte de $1,255.3 millones doélares de los Estados
Unidos de América al cierre del afio, $ 254.6 millones dolares de los Estados Unidos de

América debajo de lo que teniamos proyectado sin pandemia”, dijo Velasquez.

Se estima que el sector inmobiliario, que comprende actividades como ventas y
alquileres, cerr6 el afio en cerca de los $1,927.11 millones dolares de los Estados Unidos

de América, lo que se arroja una estimaciéon de caida del 9 %.

Combinados, construccion e inmobiliaria, aportan cerca del 13,3% del PIB, segun
CASALCO. Ambos estan a la expectativa de concretar las inversiones previstas para
2021 y consolidarse como un motor de la recuperacion de la economia.

Por ello se vuelve vital la introduccion de estrategias que estén dirigidas a
optimizar los procedimientos con el propésito de mitigar el impacto de los riesgos
existentes, en donde permita a simple vista detectar tanto debilidades como fortalezas,
por ello este proyecto pretende realizar un modelo de marketing que les permita un

posicionamiento en el mercado a las empresas constructoras, en el rubro de obras civiles.

El modelo de marketing que se propone realizar pretende lograr un mejor
posicionamiento de estas, analizando fortalezas, debilidades, competidores, clientes, el
servicio que proporcionan, y ademas plantear diferentes tipos de publicidad de acuerdo
con la actividad y tamafio de la compafiia, para competir dentro del mercado. La
importancia que las personas, en especial los posibles clientes de una empresa recuerden
una marca o un nombre, radica en un gran namero de factores, donde, el marketing juega
un papel muy importante a la hora de dar a conocer un servicio, llevar a cabo su

distribucion y promocién o determinar un precio.




1.5. OBJETIVOS.

Objetivo General:

Disefiar un modelo de marketing estratégico que permita mejorar el
posicionamiento de las empresas constructoras en el rubro de obras civiles de tal forma

que estas sean competitivas dentro del entorno en el que se desenvuelven.

Objetivos Especificos:

% Efectuar una investigacién de mercado que permita conocer la situacién actual y el
entorno en el que desenvuelven las empresas constructoras en el rubro de obras
civiles.

< Determinar el segmento del mercado al que van dirigidas las empresas para
conocer las actividades que realiza el sector construccion.

< Disefiar un modelo de marketing estratégico para una empresa de construccion en

el rubro de obras civiles.




CAPITULO Il: MARCO TEORICO.

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS.

CUANDO SURGE EL MARKETING ESTRATEGICO

El blog de administracion y marketing menciona que puede que el término
marketing no apareciera desde el origen de la humanidad, pero sus practicas si se veian
desde que el ser humano comenzé a vivir en comunidad. Segun las cifras conocidas

4.200 afos antes de la llegada de Cristo.

El hombre después de desarrollar mecanismos de comunicacién comenzé a vivir
en sociedad y el sedentarismo mostraba las necesidades de establecer reglas para
convivir. Entre estas reglas nacidé la necesidad del intercambio y con el trueque la
humanidad comenzé a comerciar bienes para satisfacer necesidades; con el pasar del
tiempo se extendid no solo a los bienes, sino que el término «servicio» también fue

acunado.

Después evolucionarian los mercados, los cuales son descritos por lugares
geogréaficos o virtuales donde se presentan necesidades por demandantes y oferentes
que se satisfacen a través de un intercambio generando un beneficio colectivo para la

sociedad.

El término Marketing, se menciona por primera vez en la Universidad de Michigan
en los Estados Unidos a comienzos de Siglo XX y el primer articulo sobre Marketing
llamado “Algunos problemas en el mercado de distribucién” aparece en 1912 bajo la
autoria de Archa Wilkinson Shaw. En el afio de 1937 la AMA American Marketing
Association promueve al marketing como estudio cientifico del mercado y su

comportamiento y en esta misma época aparece el concepto de diferenciacion.

Mediante la diferenciacion se pueden ofrecer productos distintos dependiendo de

diferentes caracteristicas como el color o el empaque y de esta manera dar opciones de
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eleccion a un consumidor que ya no se encuentra inmerso en la ley de Say (toda oferta
genera su propia demanda). Aparece entonces un consumidor que escoge basado en sus
preferencias y sus gustos.

La revolucion industrial arrojaria grandes avances; la experticia, la tecnificacién, el
estudio de tiempos y movimientos, el analisis de funciones laborales, la escuela de
recursos humanos, y el concepto de la cadena de produccion de Henry Ford entre otros.
Abonando la llegada del Marketing como un complemento cientifico que puede ayudar a
explicar la interaccion entre los gustos del consumidor, la demanda y las diversas
caracteristicas del producto. Después de la crisis de 1929 la eleccion ya seria una opcion
para el comprador, por esto cabe mencionar que el posicionamiento se convertiria en

tema central de discusion de este campo académico y empresarial.

ANTECEDENTES Y DESARROLLO DE LA CONSTRUCCION

Hablar de los antecedentes historicos y el desarrollo de la industria de la
construccién es remontarnos a la historia del antiguo Egipto, entre los afios de 5,000 y
2,500 A.C., aproximadamente, donde surge la primera ciudad: Menfis, en el bajo Egipto.
Tres de los reyes de la IV Dinastia, Keops, Kefren y Mikerinos, construyeron las tres
famosas piramides de Giseh, cuyas masas colosales se elevan aun a orillas del desierto

libico.

Nacen los primeros asentamientos humanos en Mesopotamia, entre el valle del
Tigris y del Eufrates. Se sabe que los egipcios fueron maravillosos constructores. Es asi
como en el desarrollo de la cultura de la humanidad se van dando los avances en sistema
de comunicacion, la escritura, la ciencia, todos estos factores contribuyen al nacimiento

de las primeras ciudades y por ende la construccion.




HISTORIA Y EVOLUCION DE LA CONSTRUCCION EN EL SALVADOR.

En El Salvador, al igual que en toda el area mesoamericana, surgen los
asentamientos de una serie de pueblos, los cuales se fueron desarrollando a través del
tiempo; dandose como resultado una fusién de influencias de cada uno de los grupos

humanos que lo habitaron.

Por ejemplo, en el periodo Preclasico (1500 A.C a 300 DC) el hombre habita las
zonas préximas a las orillas del mar, rios y lagos; entre los mas conocidos estan el area
de Chalchuapa y Acajutla. Las construcciones de esta época eran a base de grandes
plataformas, repelladas y policromadas sobre los cuales se construyeron templos y
palacios. En el periodo Clasico (300 a 900 DC) se comienza la construccion del centro
ceremonial del Tazumal y Cara Sucia. Ya en este periodo los pobladores tienen gran
contacto con los centros mayas y zonas fronterizas; la influencia de la construccién son
las escalinatas con huella pequefia, conjuntos urbanos desordenados y mayor riqgueza en

la ornamentacién de la arquitectura.

La construccion en la época precolombina se da de forma sencilla a base de
adobe y cafia, techo de paja y piso de tierra compactada, con un sélo hueco que servia de

entrada y salida. *

Con la llegada de los espafioles se dieron cambios en los procesos de la
construccién; con éstos se fueron introduciendo la teja y solares cerrados con tapiales. El
Salvador estuvo regido por las normas urbanisticas dadas por “las leyes de los reinos de
las indias”, las cuales exigian el trazo arquitectonico en forma de cuadricula, dandose de

forma irregular.

Como resultado de ello se tuvieron los diferentes tipos habitacionales: la Hacienda

Sefiorial, la casa Criolla y la vivienda del Indigena.

La estructura habitacional contemporanea reflejada a principios del Siglo XX

cambia a raiz de la experiencia que se tuvo con la estructura de adobe y la poca

! Quillet, A. Enciclopedia Autodidactica Quillet, Tomo IV, México, 1972.
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resistencia a los constantes terremotos de los que ha sido testigo este pais. Se trajo,
procedente de Bélgica, un nuevo sistema de construccion: la utilizacion de planchas de
laminas; ademas, se importé de Inglaterra el cemento Portland, aumentando la
produccion del ladrillo de barro cocido para las paredes y la teja elaborada de arcilla
cocidos en horno por medio de combustion de trazos de madera. Con esto se genera un

cambio trascendental en los sistemas de combustién en la construccion.

Ya por los afios de 1950 se dan ciertos cambios con la influencia de los
arquitectos salvadorefios que llegaron de Estados Unidos, México y otros paises de
Europa, trayendo consigo una concepcion especial de la obra, desplazando asi la
concepcién colonial por la contemporanea, incrementandose las superficies lisas, el uso
de tapiz de paredes de ladrillo visto y aprovechandose, ademas, las ventajas de la

madera.

LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION EN EL SALVADOR Y SU DESARROLLO.

La industria de la construccién, en El Salvador, no es muy antigua, ya que las
construcciones se han dado de manera individual; se sabe que el tema de la vivienda fue
considerado por el Estado por el afio de 1930, cuando su déficit fue sometido a discusion
durante la campafia presidencial del General Hernandez Martinez. Especificamente en
1934, se dan los primeros pasos para propiciar la construccidon y mejoramiento de las
viviendas a través de financiamientos, con la creacién del Banco Hipotecario y el Fondo
de Mejoramiento Social, este Gltimo como apoyo a la Junta Nacional de Defensa Social,
institucion que fue creada para la construccion de viviendas urbanas y la colonizacién

rural.?

En el afio de 1950 el Estado crea una de las instituciones que ayudaria a paliar el
problema de la vivienda: el Instituto de Vivienda Urbana (IVU), para ello fue necesario
reformar la Constitucion Politica de la Republica y aqui aparece el Estado como promotor
del bienestar publico, tomando una posicion definida respecto al desarrollo urbano. Una

de las primeras intervenciones que efectla en materia de vivienda y desarrollo urbano

2 Lo 7 " . L .z .
CASALCO, Revista “Construccidon” Volumen 15, Articulo “Evolucién del Sector Construccién durante el 2002 y algunas Acciones
Institucionales”, noviembre 2002.
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sucede cuando se decreta el derecho de la propiedad privada de la tierra tanto urbana
como rural, institucionalizando con esto el caracter mercantil de la tierra y de la vivienda,
regulando y controlando a la vez a los propietarios y a los constructores; para ello se
emite, en 1951, la Ley de Urbanismo y Construccion. A pesar de todas estas
regulaciones, el desarrollo de la infraestructura se ha venido dando de forma desordenada
lo que para nuestros dias se ha vuelto complejo y dificil de manejar, incidiendo

directamente en el desarrollo sostenible.

En pleno comienzo del siglo XXI, la evolucién del sector construccion se va dando
dentro de una fase de lento desempenfo, lo cual se ve reflejado dentro de la economia

salvadorefia.

El dinamismo observado en el sector de la construccion por sobre las demas
actividades, y la economia en general, es el reflejo del mantenimiento del esfuerzo de
reconstruccion, de la continuacion de proyectos que ya estaban en ejecucion antes de los
sismos del 2001 y del inicio de nuevos proyectos, tanto publicos como privados. El
subsector de vivienda no logra superar del todo los problemas estructurales que viene

dandose desde hace varios afios.

No obstante, resulta nuevamente notoria la lenta comercializacion de las viviendas
de interés social que se financian a través del Fondo Social para la Vivienda (FSV), a
pesar del déficit habitacional de tipo estructural que padece el pais. En este aspecto,
persistié el problema de la caida de la demanda efectiva -medida por la capacidad real de
las familias para hacer frente a las obligaciones derivadas del crédito hipotecario- y
eventualmente los mayores requisitos impuestos por el FSV en cuanto a la calificacién del

usuario.

Bajo esas condiciones, el Fondo Social para la Vivienda se habia trazado la meta
de otorgar 13,100 nuevos créditos para 2002, solamente formalizé 9,105, a pesar de que
contaba con recursos suficientes para financiar un nimero mayor. Esta cifra resulté menor

gue la registrada en el 2001, que alcanz6 11,807 viviendas.
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Pero a finales del afio 2002, el Fondo Social para la Vivienda con apoyo de
CASALCO, flexibilizé sus politicas de financiamiento para otorgar un segundo crédito para
otra vivienda a aquellas familias que llenaran ciertos requisitos. Para ello se han creado
los siguientes incentivos:

[1 Primero, crear un mecanismo que permita a los salvadorefios en el exterior

adquirir una vivienda.

71 Segundo, la formulacion de un estudio de mercado a escala nacional para

identificar las verdaderas necesidades de vivienda de los salvadorefios.

(1 Tercero, crear un Fondo de Garantia que permita al sector informal acceder al

financiamiento para la adquisicion de una vivienda de interés social.

ACTUALIDAD DEL SECTOR CONSTRUCCION.

El sector construccion ha entrado y seguira en un proceso de recuperacion para el
afio 2021 y 2022, lo que impactara todas las empresas del sector incluyendo las

empresas ubicadas en San Miguel.

Segun Luis Dada, presidente de la Camara Salvadorefia de la Industria de la
Construccion, hay mucho optimismo en el dinamismo que tendri este sector por las

iniciativas gubernamentales.®

La industria de la construccién en El Salvador anticipa recuperar parte del ritmo
perdido en 2020 por la pandemia. Segun previsiones del sector, en 2021 hay potencial
para iniciar el desarrollo inversiones por alrededor de US $1,200 millones en proyectos

gue terminarian de ejecutarse en 2022.

José Antonio Velasquez, director ejecutivo de la Camara Salvadoreiia de la
Industria de la Construccion (Casalco), dijo que los datos corresponden a las previsiones
hechas por los sectores publico y probado. Ambos esperan el desarrollo de nuevas obras

por cerca de US$600 millones de cada uno.

3 ., .,
Construccion centra sus esperanzas de recuperacion para 2021 - Casalco
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Del lado privado, se calcula que cerca del 60% de la inversibn prevista

corresponde al desarrollo de nuevos proyectos habitacionales.*

¢ QUE ES EL MARKETING?

Segun Kotler en su libro Direccion de Marketing define el marketing como la forma
que trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las
mejores y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera
rentable”. Cuando eBay reconocid que la gente no era capaz de ubicar algunos de los
articulos que mas deseaba, cred un foro de atencion online. Cuando IKEA se dio cuenta
de que la gente queria buenos muebles a precios sustancialmente mas bajos, los abarato.
Ambas empresas demostraron inteligencia de marketing y convirtieron una necesidad

individual o social en una oportunidad de negocios rentable®.

El marketing es una filosofia que establece que una organizacién puede garantizar
su existencia y lograr alcanzar satisfactoriamente sus objetivos de desempefio
organizacional, si comprende la importancia del cliente dentro de esta, y enfoca el
desarrollo de todas sus actividades a conocer y exceder con sus productos y servicios las
expectativas de cada uno de ellos.

Durante el desarrollo del marketing se supone la planificacion y coordinacion de un
conjunto de tareas, que garanticen que un producto o servicio llegue hasta un
consumidor, influenciando su decision de compra a través de la satisfaccion de sus
deseos y necesidades, durante este proceso de intercambio se busca principalmente

cumplir objetivos tanto individuales como organizacionales.

Segun Philip Kotler (considerado por algunos, padre del marketing) es “el proceso
social y directivo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor.” El nos dice que las

palabras clave del Marketing son: Calidad, Servicio y Valor.

4https://www. republicainmobiliaria.com/editorial/el-salvador-inversiones-us1200-
millones/#:~:text=La%20industria%20de%20la%20construcci%C3%B3n,terminar%C3%ADan%20de%20ejecutarse%20en%
202022.

® Direccién de Marketing de Kotler, Cap. 1, definicién de Marketing.
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Segun, Stanton, Etzel y Walker es “el Sistema total de actividades de negocios
proyectado para planear, asignar precios, promover y distribuir productos satisfactorios de
necesidades a mercados meta con el fin de lograr los objetivos de la organizacion”. Esta
definicion tiene dos implicaciones significativas: Enfoque, todo el sistema de actividades
de negocios debe orientarse al cliente. Los deseos del cliente deben reconocerse y
satisfacerse. Duracion, el marketing debe iniciar con una idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente

satisfechas, la cual puede darse algun tiempo después de que salga el intercambio.

Para Jhon A. Howard, de la Universidad de Columbia: Es el proceso de:

71 ldentificar las necesidades del consumidor

[0 Conceptualizar tales necesidades en funcidn de la capacidad de la empresa para
producir.

[0 Comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de
decisiones en la empresa.

[0 Conceptualizar la produccién obtenida en funcién de las necesidades previamente
identificadas del consumidor.

] Comunicar dicha conceptualizacién al consumidor.®

Y para la AMA (American Marketing Association): “El marketing es una funcién de
la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion.”

Segun Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa "guerra". Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar
mucho mas tiempo al andlisis de cada "participante" en el mercado, exponiendo una lista
de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explotarlas y

defenderse de ellas’.

6 https://www.marketing-free.com/marketing/definicion-marketing.html.

" Definicion de marketing Al Ries y Jack Trout
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Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcién de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a
toda la organizacion

Entonces, en lo que pueden estar de acuerdo todos esos autores es que el
marketing es meterse en la mente del consumidor para que el consumidor reconozca tu

valor genuino y consuma tu producto.

Luego de analizar todas las definiciones descritas anteriormente
se puede visualizar un conjunto de "elementos criticos" que conforman la estructura

basica del marketing, los cuales, se detallan a continuacion:

El marketing es un proceso social y administrativo.

Se considera un proceso social porque intervienen grupos de personas, con
necesidades, deseos y demandas. Segun Kotler, el punto de partida de la disciplina del
marketing radica en las necesidades y deseos humanos.

Ademas, se considera un proceso administrativo, porque el marketing necesita de
sus elementos basicos, como son: la planeacion, la organizacion, la implementacion y el

control, para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas basicas y que forman parte de la definicion de marketing,

ayudan a recordar dos puntos muy importantes:

[1 El marketing es realizado por personas y dirigido hacia personas (proceso social):
Este aspecto es fundamental para no perder de vista la "humanizacion" de sus
distintas actividades.

[ El marketing necesita ser administrado: Hoy en dia no es suficiente tener ideas
brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para
de esta manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea mas

competitiva.
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El marketing es una funcién de la empresa.

En un sentido amplio, una empresa esta compuesta por diferentes departamentos
como Finanzas, Recursos Humanos, Marketing, etc. Los cuales, realizan diversas
funciones, pero de una forma coordinada entre si.

El marketing, por su parte, es una funcién porque comprende una
serie de actividades como identificaciébn de oportunidades, investigacion de mercados,
formulacion de estrategias y tacticas, con objetivos propios, pero que estan
estrechamente interrelacionados con los otros departamentos, para de esta manera servir

a los objetivos globales de la empresa.

El marketing evalGa la capacidad productiva de la empresa:

Segun John A. Howard, una de las funciones del marketing consiste en
conceptualizar las necesidades o deseos del mercado meta en productos o servicios de
acuerdo con la capacidad productiva de la empresa.

Para cumplir esta funcién, un especialista en marketing necesita evaluar las reales
capacidades productivas de la empresa por 3 razones fundamentales:
'l Asegurar la calidad.
[0 Conocer el "tope" de su capacidad productiva

] Determinar los puntos de equilibrio.?

¢, Qué es la competitividad Estratégica?

Michael E. Porter expone en su libro La Competitividad Estratégica como el
proceso de percibir nuevas posiciones que induzcan a los clientes a cambiarse de
posiciones establecidas o que atraigan a nuevos clientes al mercado. Asi mismo una
empresa puede realmente crear y mantener una ventaja competitiva en su sector

industrial a través de la implementacion de amplias estrategias genéricas.

8 https://www.marketing-free.com/marketing/definicion-marketing.html
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La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor que una empresa es
capaz de crear para sus compradores, que exceda el costo de esa empresa por crearlo.
El valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el valor superior sale de
ofrecer precios mas bajos que los competidores por beneficios equivalentes o por
proporcionar beneficios Unicos que justifiquen un precio mayor. El primer determinante
fundamental para la utilidad de una empresa es lo atractivo del sector industrial. La
estrategia competitiva debe surgir de una comprension sofisticada de las reglas de

competencia que determinan lo atractivo de un sector industrial.

La intencion dltima de la estrategia competitiva es el tratar e idealmente cambiar
esas reglas a favor de la empresa. En cualquier sector industrial, ya sea doméstico o
internacional o que produzca un producto o un servicio, las reglas de competencia estan
englobadas en cinco fuerzas competitivas: la entrada de nuevos competidores, la
amenaza de sustitutos, el poder de negociacion de los compradores, el poder de
negociacion de los proveedores y la rivalidad entre los competidores existentes.’

° Estrategia Competitiva de Michael E. Porter, Cap. 2.
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Competidores Potenciales:

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma

industria, ofreciendo el mismo tipo de producto. El grado de rivalidad entre los

competidores aumentara a medida que se eleve la cantidad de éstos, se vayan igualando

en tamafio y capacidad, disminuya la demanda de productos, se reduzcan los precios,

etc.

El analisis de la rivalidad entre competidores permite comparar nuestras

estrategias 0 ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese modo,

saber, por ejemplo, si debemos mejorar o redisefar nuestras estrategias.

El sector de la construccidén posee una competencia no limitada, donde el mercado

se ha expandido y la competencia es grande, pero, la diferencia la hace la experienciay la
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calidad, la entrega a tiempo de las obras, lo que logra conseguir la rentabilidad estable y

satisfactoria.

Amenaza de los nuevos entrantes.

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo de
producto. Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras
de entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucién, falta de acceso a insumos, saturacion del

mercado, etc.

Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con productos de
calidad superior a los existentes, o precios mas bajos. El analisis de la amenaza de la
entrada de nuevos competidores nos permite establecer barreras de entrada que impidan
el ingreso de estos competidores, tales como la busqueda de economias de escala o la
obtencion de tecnologias y conocimientos especializados; o, en todo caso, nos permite
disefar estrategias que hagan frente a las de dichos competidores.

La dindmica del mercado actual permite a los inversionistas crear empresas
pequefias, medianas y grandes dependiendo el tipo de empresa y el capital que posea
para iniciar sus actividades, en el area de construccion es muy atractivo por las pro-

mejoras y nuevas construcciones tanto en el area rural como urbana.

Amenaza de nuevos productos o servicios sustitutos.

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos
sustitutos o alternativos a los de la industria. La entrada de productos sustitutos pone un
tope al precio que se puede cobrar antes de que los consumidores opten por un producto

sustituto.
En andlisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar

estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que vendan estos

productos o0, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.
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En el sector de la construccién la posibilidad de los productos sustitutos es muy
lejana, porque es un servicio de mano de obra donde la construccion tiene varias
especificaciones de acabados en el producto realizado, donde lo que prevalece es la
calidad y la durabilidad de este.

Poder de negociaciéon con los proveedores.

Hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los proveedores,
por ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su capacidad
de negociacién, ya que, al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de materias

primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias primas, etc.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores nos permite disefiar
estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, en todo

caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.

El duefio de la empresa o el gerente general debe realizar visitas a los
proveedores para fortalecer alianzas en futuras negociaciones que permitan pactar
precios fijos, apertura de la cartera de crédito y mantener la disposicion de materiales

para cubrir imprevistos.

Poder de negociacién con los clientes.

Hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los consumidores
o0 compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor
serd su capacidad de negociacion, ya que, al no haber tanta demanda de productos,

éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de

los compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del
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producto, la especializacién del producto, etc. Cualquier que sea la industria, lo usual es
gue los compradores siempre tengan un mayor poder de negociacion frente a los
vendedores.

En su gran mayoria son los clientes quienes imponen las condiciones para hacer
las negociaciones y cerrar los contratos. La demanda en el sector construccion exige
producto de calidad, durabilidad y cumplimiento de su funcién que realiza precios acordes
a la economia y oportuna entrega de la obra, lo cual ayuda a mantener o acaparar mas

clientes en el rubro.

2.2 ELEMENTOS TEORICOS

ESTRATEGIAS PARA LA COMPETENCIA

En la contribucion de su articulo El Analisis de La Competencia y su Efectiva
Respuesta Estratégica de Accion International Querétaro ensefia que una vez ya
conocidos a cabalidad los competidores y definido a quienes se va a atacar, entra en
juego la estrategia que se va a utilizar y ésta se definir4 segun la posicién en el mercado
que tenga una compafiia. Al analizar la competencia, una empresa tiene un excelente
sustento para desarrollar estrategias de mercadeo que le permitan mejorar su posicion

dentro del mercado.

Una compaiiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion
que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.
Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboracion del producto con la mas
alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr menores costos en los
rivales, tener una mejor ubicacion geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor

rendimiento que las marcas de la competencia.

La estrategia competitiva consiste en lo que esta haciendo una compafiia para

tratar de desarmar las compafiias rivales y obtener una ventaja competitiva. La estrategia
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de una compafiia puede ser basicamente ofensiva o defensiva, cambiando de una

posicibn a otra segun las condiciones del mercado. En el mundo las compafiias han

tratado de seguir todos los enfoques concebibles para vencer a sus rivales y obtener una

ventaja en el mercado.

Los tres tipos genéricos de estrategia competitiva son:

Luchar por ser el productor lider en costos en la industria (El esfuerzo por ser
productor de bajo costo).

Buscar la diferenciacion del producto que se ofrece respecto al de los rivales
(Estrategia de diferenciacion).

Centrarse en una porcibn més limitada del mercado en lugar de un mercado

completo (Estrategias de enfoques y especializacién).™®

Liderazgo De Bajo Costo

1
2
3.
4
5

Costos mas bajos que los competidores.

Un buen producto basico con pocos elementos superfluos.
Reduccion de costos sin sacrificar calidad aceptable.
Transformar las caracteristicas del producto para su bajo costo.

Precios econémicos/ buen valor. Diferenciacion.

Diferenciacion.

1. Capacidad de ofrecer algo distinto a los competidores.

2. Muchas variaciones en los productos.

3. Inventar formas de crear valor para los compradores.

4. Integrar caracteristicas que estén dispuestos a pagar los clientes.

5. Usar caracteristicas para crear una reputacion e imagen de la marca
Enfoque.

10°E| Anlisis de la Competencia y su Efectiva Respuesta Estratégica.
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Nicho de mercado limitado.

Costo bajo al atender el nicho.

Adapta las necesidades especializadas del segmento objetivo.
Adaptada al nicho.

Comunica la capacidad a satisfacer requerimientos de comprador.
Dedicarse totalmente a la satisfaccion del nicho.

Estrategias de enfogue vy especializacion

Consisten en la seleccion de un nicho de mercado donde los cobradores tienen

preferencias o necesidades especificas. El nicho se puede definir por exclusividad

geogréfica, por requerimientos especializados para el uso del producto o por atributos

especiales del producto que solo atraerdn a los miembros del nicho. Por ejemplo: Rolles

Royce (Automdviles de gran lujo).

Las estrategias de enfoque son atractivas cuando:

[J

El poder competitivo de una estrategia de enfoque es mayor cuando: Los
segmentos con un gran crecimiento rapido son suficientemente grandes para ser
rentable, pero lo suficientemente pequefios para no interesar a los grandes
competidores.

Ningun otro rival se esta concentrando en el segmento, y los compradores del
segmento requieren productos especiales de experiencia o uso.

La capacidad de la compafiia con enfoque impone barreras de entrada, por lo que

otras compafiias que no pertenecen al nicho, encuentran muy dificil ingresar a él.

Estrategias Ofensivas

Las 6 maneras basicas para montar ofensivas estratégicas son:

[

Ataque a los puntos fuertes de los competidores: Para tener éxito, el iniciador
necesita contar con las suficientes fuerzas y recursos para adquirir por lo menos

una participacion en el mercado de los rivales objetivo.

Ataque a los puntos débiles de los competidores: Tiene mayores probabilidades de

éxito retar a los rivales donde son mas vulnerables que retarlos donde son mas
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fuertes, en especial si el retador tiene ventajas en las areas donde los rivales son
débiles.

[1 Ataque simultaneo en muchos frentes. Es lanzar una gran ofensiva competitiva
que incluye varias iniciativas importantes, para tratar de desequilibrar al rival,
distraer su atencion y forzarlo a canalizar sus recursos a fin de proteger todos sus

frentes simultaneamente.

[0 Ofensivas laterales. Evitan las confrontaciones directas y en lugar de ello se
concentra en los atributos innovadores de los productos, los avances tecnolégicos

y la entrada temprana en los mercados geograficos menos competidos.

[0 Ofensivas tipo guerrilla. Estdn adaptadas para los pequefios retadores que no
cuentan ni con los recursos ni con la visibilidad en el mercado para montar un

atague a toda escala contra las compaifiias.
(1 Golpes de apropiacion. Crean una ventaja competitiva al colocar al agresor en una

posiciobn competitiva primordial a la cual no tienen acceso los rivales o frente a la

cual se sientes desalentado y no la tratan de igualar.

Estrategias Defensivas

En los mercados competitivos y globalizados, todas las compafiias estan sujetas
de sufrir ataques de sus competidores. Los ataques suelen ser de dos tipos por empresas
nuevas 0 por empresas que buscan reponerse en el mercado. El propésito de la
estrategia defensiva es disminuir el riesgo de ataque y debilitar el impacto de los niveles.
Aunque por lo regular la estrategia defensiva no aumenta la ventaja competitiva de una

compafiia.

Existen varias formas de proteger la posicion competitiva de una compafiia:

(1 Ampliar lineas de productos de la compafiia para ocupar los nichos y las brechas
vacantes que podrian tomar los retadores.

1 Introducir modelos o0 marcas que concuerden con los médulos de la competencia.

[l Mantener precios bajos en dichos modelos.
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Firma de acuerdos exclusivos con proveedores y distribuidores.
Capacitacion barata o libre de costo.

Promociones en ofertas, cupones y descuentos oportunos.
Reducir los tiempos de entrega.

Aumentar las coberturas de garantias.

Patentar tecnologias alternativas.

Firmar contratos exclusivos con todos los proveedores.

Evitar a los proveedores que dan servicios a los competidores.

O o o o oo oo oo™

Desafiar a los productos y practicas de los rivales en los procedimientos legales.

Los movimientos de este tipo no solo refuerzan la posicién actual de una compaifiia,
sino que también presentan a los competidores un objetivo movil. Una buena defensa
implica ajustarse con rapidez a las cambiantes condiciones de la industria y, a veces, dar
el primer paso para obstruir o dificultar los movimientos de los posibles agresores.

Siempre es preferible una defensa movil a una estacionaria. Un segundo enfoque de
la estrategia defensiva incluye un envié de sefiales de contra defensivas fuertes en caso

de que el retador ataque.

Se pueden enviar sefiales a los posibles retadores por medio de:

71 Anunciar publicamente el compromiso de mantener la participacion actual del

mercado.

1 Anunciar publicamente los planes de aumentar la capacidad de produccion a fin de
satisfacer el crecimiento de la demanda.

[0 Proporcionar por adelantado informacién acerca de un nuevo producto o nueva
tecnologia o los planes de introducir nuevas marcas, esperando que los retadores

retrasen sus movimientos hasta que confirmen las acciones anunciadas.

71 Comprometer publicamente a la compafiia con una politica de igualar los precios o

términos ofrecidos por los competidores.
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71 Dar una soélida respuesta a los movimientos de los competidores débiles para

aumentar la imagen de la compafiia de ser un defensor duro.**

IMPORTANCIA DEL MARKETING

La primera década del siglo XXI desafi6 a las empresas a prosperar
financieramente e incluso a sobrevivir al enfrentar un entorno econémico implacable. El

marketing estad desempefiando un rol fundamental al enfrentar esos desafios.

Las finanzas, la gestiobn de operaciones, la contabilidad y otras funciones
empresariales realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda para los
productos y servicios de la empresa, para que ésta pueda tener beneficios. En otras
palabras, una cosa no se concibe sin la otra. Asi que el éxito financiero a menudo

depende de la habilidad de marketing.

La importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad como un todo.
El marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que
han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los
productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su

posicion en el mercado.

El marketing exitoso crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez
crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing exitoso también permite a las

empresas participar mas activamente en actividades socialmente responsables.

Los consejeros delegados reconocen el rol del marketing al construir marcas
fuertes y una base de clientes leales, activos intangibles que contribuyen en gran medida
al valor de una empresa. Los fabricantes de bienes de consumo, aseguradoras de gastos
médicos, organizaciones no lucrativas y fabricantes de productos industriales, todos

cacarean sus ultimos logros de marketing.

£l Andlisis de Competencia y Su Efectiva Respuesta Estratégica.
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Actualmente muchos tienen un director general de marketing (Chief marketing
officer, CMO) con el fin de elevar las actividades de marketing al mismo nivel que otras
actividades de nivel ejecutivo, como las de director general de finanzas (Chief financial
officer, CFO) o director general de informacion (Chief information office, CIO).

Tomar las decisiones de marketing adecuadas no siempre es facil. Una encuesta
de mas de mil ejecutivos de alto rango de marketing y ventas revel6 que, aunque el 83%
sentian que las capacidades de marketing y ventas eran una prioridad principal para el
éxito de su organizacion, al evaluar su efectividad real de marketing solamente el 6%

sentia que estaba haciendo un trabajo “extremadamente bueno”.

Los especialistas en marketing deben decidir qué caracteristicas deben incluirse
en el disefio de un nuevo producto o servicio, qué precios deben fijarse, donde vender los
productos u ofrecer los servicios y cuanto gastar en publicidad, ventas, Internet o
marketing moévil. Deben tomar esas decisiones en un entorno impulsado por Internet
donde los consumidores, la competencia, la tecnologia y las fuerzas econémicas cambian
rapidamente y las consecuencias de las palabras y acciones del responsable de

marketing pueden multiplicarse rapidamente.*?

OBJETIVO DEL MARKETING

Philip Kotler dice que “para que se produzca este intercambio, es decir, para que

se cumpla el objetivo del marketing, se deben cumplir cinco condiciones:

[l Debe haber al menos dos partes. (Vendedor y cliente).
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra. (El vendedor que

ofrece un producto que el cliente necesita para satisfacer alguna necesidad).

[J Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar. (El vendedor comunica las

bondades del producto, el cliente comunica su conformidad o disconformidad).

12 Direccién de marketing de Kotler, cap. 1 La definicién de marketing para el siglo XXI.
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[1 Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta. (El vendedor ofrece

libremente sus productos, el cliente es duefio de aceptar 0 no).

[1 Cada parte debe creer que es apropiado. (Si el vendedor considera pertinente
vender un determinado producto, entonces el cliente debe considerar pertinente

comprarlo).”

Kotler considera que en caso de que surja algin motivo de las partes intervinientes en
el intercambio por el cual alguna no quede satisfecha, entonces, el intercambio no se

repetira de nuevo.*®

FUNCIONES DEL MARKETING.

71 Analisis del mercado.
La primera funcion del marketing es la de analizar el mercado, que consiste en
analizar las necesidades, preferencias, gustos, deseos, habitos y costumbres de los

consumidores.

(1 Analisis de la competencia.

La segunda funcion del marketing es la de analizar a la competencia, que consiste en
conocer bien a nuestros competidores, estar atentos a sus movimientos, y tratar de prever

sus estrategias.

71 Planeacion del marketing.
La funcion de la planeacion del marketing consiste en realizar el proceso de:
Analizar el entorno: analizar el mercado y la competencia.

Analizar la situacion interna: analizar la capacidad y los recursos (financieros, humanos,

tecnolégicos y materiales) con que cuenta la empresa.

13 Kotler, P. (2008). Fundamentos de marketing. México: Pearson
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[1 Disefo de las estrategias de marketing.

Esta funcibn que en realidad deberia ser realizada dentro de la planeacion del
marketing, consiste en elaborar o formular las estrategias de marketing que permitan

alcanzar los objetivos de marketing propuestos por la empresa.

T Implementacion de las estrategias de marketing.

Esta funcidn consiste en implementar o poner en préactica las estrategias de marketing,
los planes de accién previamente establecidos, distribuir los recursos, a asignar los
responsables de las tareas, a coordinar las actividades, y a dirigir la ejecucién de las

estrategias.

(1 Control y evaluacién Control.

Consiste en asegurarse de que las estrategias de marketing se estén implementando
tal como se especifican en los planes de accion, asi como del buen desempefio individual

y grupal de los encargados de su ejecucion.

PRINCIPALES TIPOS DE MARKETING.

Existen una variedad de tipos de marketing que podemos detallar a continuacion

dentro de los cuales se mencionan los mas relevantes:

1 Marketing estratégico: el marketing estratégico busca realizar acciones con
resultados a largo plazo, de cara al futuro de la companiia. El objetivo prioritario de
este tipo de marketing empresarial es el de poder definir acciones para ser
capaces de implantar estrategias que aumenten los beneficios y reduzcan el

empleo de recursos.

[1 Marketing digital: el marketing digital ha cobrado una gran importancia en los
tltimos afios. ElI mismo esta enfocado en el mundo online o digital. El uso de
Internet se ha expandido de manera sobrecogedora, de ahi que no resulte extrafio

gue técnicas de marketing digital como el SEO sean cada vez mas utilizadas por
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las compafiias para posicionarse en los primeros puestos en buscadores como

Google.

[0 Marketing Mix: el marketing Mix es posiblemente el mas conocido de todos.
También se conoce como marketing de las 4P: producto, precio, promocion y
distribucion. Pero cabe mencionar que el desarrollo desde una industria enfocada
hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que prima los servicios y la
informacién (bienes intangibles), hizo que este modelo fuera insuficiente con la
incorporacién de productos intangibles, como los derivados de la gestion del

conocimiento.

Motivo suficiente para que en 1981 Bernard Booms y Mary Bitner extendieran el
modelo tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporacion de 3p nuevas:
Personas, Procesos y Pruebas fisica o evidencias. Busca adaptarse a las necesidades de
los clientes en todos los aspectos fundamentales que los consumidores suelen tener en

cuenta antes de decidirse a comprar un producto o contratar un servicio.

o Objetivos del marketing mix:

Distribuir informacion acerca del bien o el servicio que se ofrecerd al mercado,
mediante publicidad: posters, folletos, television, radio, muestras gratis, para motivar al
consumidor a la compra de este, ganar exposicién de marca dandose a conocer entre los
consumidores de tal forma que cuando el consumidor escuche solo el nombre de la

marca, ya sabe a qué producto o servicio se refiere.

e Investigacion de Mercado.

Es el disefio, obtencion, andlisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a
una situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta". Las empresas

utilizan investigacion de mercados en una amplia variedad de situaciones.

e Proceso investigacion de Mercado.

El proceso de investigacién de mercados abarca cuatro pasos:
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La definicién del problema y los objetivos de la investigacion a menudo es el paso
mas dificil del proceso de investigacion; una vez que se ha definido con cuidado el
problema, el ejecutivo responsable y el investigador deben establecer los objetivos de la

investigacion.

Un proyecto de investigacion de mercados podria tener uno de tres tipos de
objetivos: El objetivo de la investigacion exploratoria es obtener informacién preliminar

que ayude a definir el problema y a sugerir la o las hipotesis.

El objetivo de la investigacion descriptiva es describir cuestiones como el potencial
de mercado de un producto o los pardmetros demogréficos y actitudes de los

consumidores que compran el producto.

El objetivo de la investigacion causal es probar la hipétesis acerca de las
relaciones causa efecto, tanto la investigacion descriptiva como la causal constituyen un

tipo de investigacion llamada investigacion concluyente.

e Segmentacion de mercado.

La segmentacion del mercado es el proceso de diferenciacion y division del
mercado total heterogéneo de un producto o servicio, en un cierto nimero de subgrupos o
segmentos uniformes obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos. Los
segmentos deben ser homogéneos entre si en todos sus aspectos significativos,
presentando caracteristicas y necesidades semejantes, y deben diferenciarse de los

demas en cuanto a habitos, necesidades y gustos de sus componentes.

[l Marketing operativo: también conocido como marketing a corto plazo, el
marketing operativo es aquel que se realiza en un periodo que suele ser inferior a
un afio. Lleva a cabo acciones especificas empleando las variables utilizadas en el
marketing Mix: producto, precio, distribucion y promocion. Se encarga tanto del
desarrollo como de la ejecucion de una serie de acciones y tacticas que buscan

alcanzar el objetivo propuesto.
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[J Marketing verde: en los Ultimos afios, la concienciacion con el medio ambiente ha
crecido por parte de muchos ciudadanos de todos los rincones del mundo. Ello ha
llevado a la aparicion del marketing verde, a través del cual se promueven
productos y servicios que han sido disefiados o creados para conservar y cuidar

de nuestro entorno.

[l Marketing social: el marketing social se ayuda de estrategias orientadas a la
promocién de obras sociales o bien de estrategias que buscan impulsar el
bienestar en cualquier clase de entorno o comunidad. En muchas ocasiones, el
marketing social esta ligado a la comercializacién de un servicio o producto, pero
no siempre es asi, ya que en otras ocasiones son consideradas meramente como

Obras sociales".*

2.3 DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE TERMINOS BASICOS

El marketing es un proceso social mediante el cual individuos y grupos satisfacen sus

necesidades, intercambiando productos de valor para otros.

De esta definicibn surgen varios conceptos basicos de marketing: necesidades,
productos, intercambio y valor son elementos de relevancia para comprender a fondo el
desarrollo posterior de sistemas mas complejos, asi como la relacién que existe entre

estos para la toma de decisiones.

Algunos conceptos basicos de marketing mas importantes son:
1) Necesidades, deseos y demandas.
Para comenzar cualquier estrategia de marketing es esencial pensar en primer lugar

en nuestro cliente. Ya sea como una carencia fisica, social o individual, las necesidades

estan siempre latentes en el grueso de la poblacion.

14 https://www.eude.es/blog/tipos-marketing-empresarial/
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Los consumidores desarrollan deseos a partir de estas necesidades, sin embargo, los
deseos pueden sobrepasar la capacidad financiera. Es por eso, que los negocios se
encargan de idear estrategias que satisfagan los deseos de sus consumidores al mismo

tiempo que solventan la auténtica demanda de un producto asequible por sus bolsillos.

2) Producto.

La forma en la que las estrategias de marketing responden a las necesidades de los
consumidores es a través de los productos que las empresas manufacturan. Los
productos no se limitan a bienes materiales; un producto puede ser bien un servicio,

informacion, experiencia, etc.

Todos estos elementos configuran la propuesta de valor de una empresa y constituyen

la ventaja competitiva de ésta sobre las otras.

Por otra parte, hay que considerar que el producto se relaciona con un contexto; es
decir, que esté vinculado con un acontecimiento, una experiencia, una persona, un lugar,

0 COon una empresa.

Las revelaciones o ideas universales que puedan relacionarse directamente con la

vida del consumidor afiadiran valor a cualquier producto.

3) Valor, satisfaccion y emocion.

La toma de decisiones del consumidor se basa en las expectativas que el producto
genera sobre él. La diferencia esencial entre una marca y otra nace de una percepciéon
enteramente subjetiva del producto. Sin embargo, esta percepcion de valor se relaciona
directamente con la satisfaccion posterior a la adquisicion e integra la base para futuras
compras, siendo quizas uno de los elementos mas importantes dentro de los conceptos

bésicos del marketing.
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Es de suma importancia que la percepcion de valor real del producto sea mucho mejor
gue las expectativas de este. De lo contrario, el cliente quedara insatisfecho y desarrollara

emociones negativas que evitardn que vuelva a comprar en nuestra empresa.

4) Intercambio, transaccion y relacion.

El marketing, como bien sabemos, es un sistema de interaccion social. El intercambio
siempre se desarrolla entre dos partes, cada una con un elemento de valor. Ambas partes

deben poder comunicarse y ser libres de aceptar o rechazar el intercambio.

Esta transaccién es un proceso consistente en esfuerzos constantes de permitan
establecer relaciones a largo plazo; el intercambio no es un suceso aislado. Una compra
debe considerarse como el inicio de una larga dinamica de intercambios en el que el

antes y el después tienen la misma importancia en la estrategia de marketing.

5) Mercado.

Dentro de los conceptos basicos de marketing siempre aparece el mercado. Este
concepto no se refiere a un lugar en particular, sino al conjunto de vendedores y

compradores de un producto.

6) Mercado Potencial.

Es al que se dirige la oferta comercial. También hay que diferenciar entre mercado de
un producto y el mercado de la empresa, es decir, aquel al que la empresa ofrece sus

productos.

7) Segmentacion de mercados.

La segmentacion posibilita la innovacién de nuevos productos destinados a satisfacer
necesidades especificas de segmentos de mercado cada vez mas pequefios. Se eliminan

asi los productos invendibles o el error de hacer llegar productos vendibles a segmentos
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que no los requieren. La segmentacion busca la diferenciacion y, por tanto, deberemos
entender (informacién) la forma en que el consumidor usa consume o percibe el producto

y cudles son las ventajas que busca en el mismo.

8) Engagement.

Cuando hablamos de este concepto, nos referimos a la interacciébn del cliente.
Nosotros ofrecemos un producto o un servicio y el cliente nos daran una respuesta del

grado de satisfaccion que ha obtenido mientras lo compraba o contrataba.

9) Conversion.

Cualquier tipo de campafa publicitaria tiene su objetivo. Puede ser que lo que
gueramos es que compren un producto, que contraten un servicio, que hagan clic en un
banner publicitario. En cualquier caso, en el momento en el que conseguimos que el
cliente la opcién que hemos preparado, a esto se le denomina una “conversién”.

Por esta razén, el objetivo de cualquier campafna es conseguir el mayor niumero de

conversiones posible.

10) Neuromarketing.

Un tipo de marketing muy especial que analizan cémo funcionan las diferentes
estrategias y como actlian en la mente del cliente. Se estudia hasta el mas minimo detalle

para minimizar costes y conseguir la mayor interaccion posible.

11) Producto-Mercado.

La nocion de producto mercado estriba en que las empresas no pueden satisfacer las
necesidades de todas las personas en forma homogénea, por el contrario, lo que existe
es la diversidad, dada por las condiciones sociales, culturales, econémicas y problemas
relacionados con los individuos. Por ello se hace necesario distinguir grupos de

potenciales consumidores para un mismo satisfactor, a esto denominamos segmentacion
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de mercado, que es una de las condiciones légicas para el comienzo de alguna actividad

econdémica.

12) Consumidores.

Son las personas que potencialmente adquieren determinado productos y servicios
que se ofrecen a la venta o en forma gratuita (ideas, modelos, filosofias, informacion,

etc.).

13) Clientes.

Son aquellos compradores que adquieren algun bien en forma periddica desde el
enfoque de la empresa o tienda donde se adquiere el producto.

14) Deseo.

Forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con
las caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales, ambientales y

estimulos del marketing.

15) Demanda.

Es la formulacion expresa de un deseo. Dicho deseo estara condicionado por los

recursos disponibles del individuo y por los estimulos de marketing que se reciben.

16) Marca.

La palabra inglesa brand, marca, se deriva de la voz nérdica antigua brandr, que
significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los
cuales los duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlo. Las marcas tienen
un significado especial, con base en experiencias pasadas con el producto y su programa
de marketing de afios, los consumidores saben cuales marcas satisfacen sus

necesidades y cudles no. Una marca es un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier
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otra caracteristica que identifica los bienes y servicios de un vendedor y los diferencia

formalmente de su competencia.

17) Posicionamiento.

Definimos el posicionamiento como la percepcién competitiva de una empresa, marca
o producto por parte de un publico objetivo determinado. Es el acto de disefiar la oferta e
imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo (primeros lugares en la
mente) y valioso (asociaciones positivas frente a la marca) en la mente del consumidor

objetivo.

El posicionamiento constituye un aparato conceptual y metodologico especialmente

adecuado para estudiar la interaccion en los entornos virtuales por dos razones.

En primer lugar, porque considera que toda interaccion es discursiva o narrativa; y, en
segundo lugar, porque entiende que ésta es un fenbmeno cambiante, fragmentado, y

absolutamente contextual.

Se puede considerar que dos son los ejes que articulan las propuestas de la teoria del
posicionamiento. Por una parte, las personas en interaccion; y, por otra, las narraciones
gue construyen en esa dindmica. Tales ejes dan coherencia y sentido al posicionamiento,
entendido como la construccidn de narraciones que configuran la acciéon de una persona
como inteligible para ella misma y para los/as demas, y en la que los miembros que

participan en la narracion tienen una serie de ubicaciones especificas.

El posicionamiento es una articulacion que nos habla de acciones en las que se
encuentran personas con competencias y que quedan trabadas en su interaccién en un

sistema de derechos y obligaciones, de posibilidades y sin-sentidos.

Por tanto, el posicionamiento es la sociabilidad misma que se despliega en la
interaccion. Posicionamiento y sociabilidad son sinbnimos. Siempre que se acepte, por

supuesto, que esta ultima no es una entidad al margen de la interaccién y su proceso de
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produccion. En suma, desvelar la articulacién de un posicionamiento en la interaccion es

mostrar, ni mas ni menos, la emergencia de la sociabilidad que deviene en el mismo.

18) Investigacion de Mercados.

La razén de ser de la Investigacibn de mercados es la toma de decisiones mas
acertadas y asertivas. Apoyan a las organizaciones en el logro de los objetivos y
contribuyen a reducir la incertidumbre, a disminuir los riesgos en la toma de decisiones de
negocios. Philip Kotler, define la investigacién de mercados como "el disefio, la obtencion,
el andlisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una

situacion de marketing especifica que enfrenta la empresa.

19) La propuesta de valor.

La propuesta de valor es el corazén de un modelo de negocio. Engloba toda una serie
de beneficios funcionales y emocionales que la empresa aporta al cliente y que éste
reconoce como diferentes y Unicos de la marca con respecto a su competencia. La
propuesta de valor de una empresa representa la promesa que la empresa realiza a su

cliente a cambio de que éste adquiera su producto o servicio.

20) Publicidad.

La publicidad se define como la herramienta tradicional y directa del marketing, que
tiene como fin, otorgar un mensaje a través de canales pagos de difusibn para
incrementar el consumo, posicionar una marca en el mercado y trabajar tanto con la
imagen como con reputacion; usando, a su vez, la investigacion, el andlisis y saberes

tales como la psicologia, antropologia, economia, disefio, entre otros.

Clasificacion de las Empresas Constructoras.

Las empresas constructoras se clasifican de acuerdo con su actividad, de acuerdo
con su tamafio, de acuerdo con las clasificaciones dadas por instituciones que se dedican

a la clasificacion de empresas.
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De acuerdo con las clasificaciones dadas, las empresas constructoras se clasifican

de la siguiente forma:

[1 Por su actividad

Las empresas del sector construccion se caracterizan de acuerdo con la siguiente

clasificacion, por su actividad segun la Direccion General de Estadisticas y Censos.

e Construccion de Viviendas y Edificaciones
e Construccion de Viviendas y Carreteras

e Disefio y Asesorias

e Contratistas

e Construcciones y pinturas

e Instalaciones Eléctricas y Otros

e Alquileres

e Servicios.

Las actividades a la que se dedican el sector construccién pueden conceptualizarse

de la siguiente manera:

Segun la clasificacion Industrial Uniforme de todas las actividades econdmicas (ClIU),

se puede conceptuar algunas actividades del sector de la siguiente forma:

[1 Viviendas y Edificaciones

Son aquellas empresas que construyen viviendas y edificios ya sean para la venta o
para el alquiler de los mismos inmuebles, promueven las viviendas y estas pueden ser de
tipo popular como también de tipos especiales de acuerdo con los estatus econémicos,

construyendo centros comerciales y comercializando sus proyectos.

[1 Viviendas y Carreteras

Se dedican a la construccion de viviendas, edificios, carreteras, puentes, alquiler de
magquinaria, y terracerias. Estas son las empresas que generalmente se clasifican como la

gran empresa, ya que hasta poseen la capacidad de comprar y vender equipos de
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construccién al publico y a sus asociadas. Comercializan sus viviendas directamente, y
llevan a cabo distintos proyectos de manera simultanea en magnitudes grandes.
Producen sus propios materiales que les sirven de materia prima para las carreteras,

como es el asfalto en muchos casos, en otros se compra.

[1 Contratistas

Se dedican a la construccion de proyectos mediante contratos, son empresas que
desarrollan proyectos mediante los contratos ya sean ganados en licitaciones o de

acuerdos con otras empresas amigas.

Muchas de estas empresas pueden ser empresas de un grupo corporativo de
constructoras en la que se tiene una empresa con mayor capital que las demas, y que es
propiedad de los mismos accionistas. La empresa con mayor capital social, le concede

contratos a las demas empresas mas pequefias que son independientes una de la otra.

Estas empresas contratistas pueden dedicarse a varios rubros de la construccion,
como edificaciones, reparaciones, remodelaciones, carreteras, calles, acueductos,
puentes, urbanizaciones, alquiler de maquinaria, electricidad, pintura, estructura de
caminos de ferrocarriles, puertos, canales, obras de drenajes, aeropuertos, mantenimiento
de carreteras, presa, obras de drenaje, represas, centrales hidroeléctricas, pozos,
perforaciones, campos de estadios, piscinas, sistemas de comunicacion, instalacion de
tuberias, extraccion de minerales, estudios de factibilidad de proyectos, presupuestos,
también pueden ser subcontratistas, contratadas por otras empresas grandes y pueden
en dados casos contratar a personas que trabajan como contratistas para determinados

proyectos.

[1 Construcciones y Pintura

Son aquellas empresas que se dedican a obtener contratos de pinturas, es decir que
pintan las casas o edificios hechos por otras constructoras, al mismo tiempo también
pueden efectuar construcciones de viviendas, ya que la escritura de constitucion es muy
amplia al mencionar los rubros a los que se puede dedicar la empresa. Por lo que se
pueden dedicar a la venta de materiales de construccion, pero su giro principal seran las

pinturas de casas y edificios.
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[0 Instaladoras eléctricas y otras

Son las empresas que se dedican a efectuar instalaciones eléctricas en viviendas de
los proyectos de otras constructoras, en licitaciones ganadas para proyectos del Gobierno
Central. En muchas ocasiones cuando es una mediana empresa que no posee la
capacidad de desarrollo de un proyecto grande de otra empresa para un tendido eléctrico
de una determinada zona, estas medianas empresas forman un consorcio con otras
medianas empresas para realizar el proyecto de la electrificacion. Prestan los servicios de
Asesoria y estudios de factibilidad de proyectos, inspecciones y controles de procesos,
como disefios de maquetas de proyectos.

11 Alquileres

Las empresas de alquileres son aquellas que se dedican al arrendamiento de
viviendas, edificios, maquinaria, terrenos. Construyen viviendas o las compran y las dan
en alquiler para oficinas o para vivienda en ciertos sectores de mucha plusvalia, efectian
alquiler de maquinaria y equipo de construccion a aquellas empresas que lo requieren.
Construyen centros comerciales para alquilar locales en centros de comercio para obtener

sus ingresos.
[1 Servicios

Las empresas de servicio son aquellas que, prestan servicios de alquiler de
magquinaria y herramientas de construccion, servicios de asesoria y disefios de proyectos
por medio de la elaboracién de los planos y maquetas de los proyectos. Estudios y
factibilidad de suelos, que son requisitos para la construccién tanto de vivienda como de
carreteras. Los servicios abarcan hasta la contratacion de personal para llevar a cabo

proyectos de otras empresas, para terminar una obra en el tiempo planeado.™

2.4 SISTEMA DE HIPOTESIS

Hipotesis General

5 http://ri.ues.edu.sv/id/eprint/6158/1/50107961.pdf
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La implementacion de un modelo de marketing estratégico para las empresas del

sector construccion obras civiles de la ciudad de San Miguel, llevara las empresas a un

mejor posicionamiento en su sector y con sus clientes.

Hipotesis especifica

1. La falta de un modelo de marketing no permite que las empresas logren un

posicionamiento ideal e impacta negativamente en su crecimiento.

2. El sector se esta quedando rezagado ante los grandes consorcios constructores al

no utilizar herramientas tecnol6gicas de mercadeo para promover las empresas y

Sus servicios.

3. La debilidad en mercadear los servicios limita el crecimiento y expansion de este

sector y las pone en posicién vulnerable ante los competidores.

4. Los clientes ahora demandan de las empresas soluciones y propuestas usando la

tecnologia y el mercadeo digital, en lo cual el sector ha estado ausente.

Operacionalizacién de hipoétesis:

DISENO DE UN MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS EN EL RUBRO DE
OBRAS CIVILES, DE LA CIUDAD DE SAN MIGUEL, DEPARTAMENTO DE SAN

MIGUEL, EL SALVADOR.

VARIABLES

VARIABLE
DEPENDIENTE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

Posicionamient
o de las
empresas del
sector
construccion
obras civiles.

Es la percepcion que
los consumidores
poseen sobre
determinadas marcas
nombres comerciales
0 empresas en este
caso, empresas de

Con el
posicionamiento
implica que el
servicio que estas
empresas ofrecen
sea visto como
anico, y que los

Estrategias de
marketing

Nivel de
satisfaccion de
los clientes
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construcciéon de obras
civiles, en relacién con
sus competidores.

clientes, consideren
consumirlo
obteniendo un
beneficio especifico,
con una buena
estrategia de
posicionamiento, un
servicio dara su
propuesta Unica de
ventas.

Andlisis de valor,
de los servicios.

VARIABLE
DEPENDIENTE

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

Herramientas
de Marketing

Son las encargadas de
permitir el empleo del

marketing digital vy
mercadeo en el
internet, las cuales

estan compuestas por
una gama variada de
posibilidades de
implementacion.

Son ejemplos de
soluciones que las
empresas han
buscado para reducir
el costo de
adquisicion del
cliente. Sea en la
implementacion  de
estrategias
avanzadas o]
béasicas, estas son
utilizadas por
muchos tipos de
negocio.

Marketing Digital

Soluciones
empresariales.

Estrategias de
marketing

Publicidad
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1 TIPO DE ESTUDIO Y ESTRATEGIA METODOLOGICA.

La investigacion tuvo un enfoque mixto; este implica una mezcla de elementos
tanto cualitativos como cuantitativos con el fin de utilizar las fortalezas de ambos para
reunir los mejores datos que aporten beneficio a todo el proceso de investigacion. Todo
con la finalidad de adquirir mayor cantidad de datos sobre el objeto de estudio y realizar
una propuesta eficaz con datos reales para formular la estrategia y lograr el
posicionamiento de las empresas de construccion de la Ciudad de San Miguel,

departamento de San Miguel.

3.2 POBLACION Y MUESTRA.

En el presente trabajo de investigacion, se llegd a la conclusién que el sector de la
construccién estd conformado por: clientes, personas naturales, personas juridicas
privadas, personas juridicas publicas y la competencia, asi mismo para el analisis de la
situacion actual y del posicionamiento de las empresas se tomdé como muestras a los
directivos, gerentes y/o administradores de las empresas, a través de ellos se
proporcionara la informacién adecuada sobre el sector de la construccion de la ciudad de
San Miguel. Y ademas una parte de los clientes de estas empresas, respetando siempre

su privacidad.

El muestreo fue censal, porque se utilizo el total de la poblacion. En lo relacionado
al sector construccién de obras civiles, de la ciudad de San Miguel, departamento de San
Miguel, tenemos un universo cerrado y constituido por 10 empresas, de las cuales el cien
por ciento sera sujetos de investigacion y con ellas se realizaran las encuestas y analisis

de resultados.
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS.

3.3.1 Técnica

En la recoleccién de la informacion se utilizé la técnica de la encuesta.

3.3.2 Instrumento

Cuestionario

Para la recoleccion de la informacion se utilizé un cuestionario estructurado de 19
preguntas. Para procesar datos se utilizd el programa Excel.

Asi mismo se realiz6 al azar un cuestionario de 10 preguntas, a 6 clientes, de las
empresas constructoras, de la ciudad de San Miguel, con preguntas especificas de opcién

multiple, para recolectar mas informacion.

3.4 ETAPAS DE LA INVESTIGACION.

ETAPA |: Fase Inicial de Presentacién y Aprobacion del Tema.

La investigaciéon dio inicio con el planteamiento del problema el cual fue la base
fundamental para tener un conocimiento sobre los problemas que existen en lo que
respecta a la empresa por medio de investigacion en tesis, documentos, libros, medios
digitales, etc. Asi mismo se establecio el tipo de investigacion que se utilizé, y por tanto se

inicié con la recopilacién de informacion.

ETAPA 1I: Fase Conceptual.

Se establecieron los objetivos de la investigacion, mediante la delimitacién del

tema de investigacion como resultado de la recopilacién de informacion en diferentes
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fuentes para descubrir la necesidad que hay dentro de las empresas de construccion de

obras civiles en la Ciudad de San Miguel.

ETAPA lll: Fase Metodolégica.

Se realiz6 la seleccidbn de metodologia, técnicas e instrumentos a utilizar en la

recopilacién de la informacién.

ETAPA IV: Trabajo de Campo.

Se realizé el levantamiento de la informacién, por medio de una encuesta que fue
proporcionada principalmente de forma virtual a los directivos, gerentes Yy/o
administradores de las empresas y también a los clientes de las empresas constructoras

de la ciudad de San Miguel.

ETAPA V: Procesamiento de los datos recabados en el trabajo de campo.

En esta etapa se llevd a cabo el andlisis a través de tabulacion de resultados
obtenidos de las encuestas a los directivos, gerentes y/o administradores de las empresas

y a los clientes de las empresas constructoras de la ciudad de San Miguel.

ETAPA VI: Andlisis e Interpretacion de los Resultados.

Se realiz6d el analisis y la tabulacién de datos de los instrumentos aplicados en la
recopilacién de la informacion, posteriormente se realizd la presentaciéon de los resultados

de forma grafica para facilitar la interpretacion.

ETAPA VII: Elaboracién de Conclusiones.

Las conclusiones se realizaron con criterio analitico tomando en cuenta todos los
hallazgos encontrados a raiz de la investigacibn y especialmente mediante los

instrumentos aplicados.
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3.5 PROCEDIMIENTO DE ANALISIS.

Tabulacion de datos

El resultado del proceso de investigacion se ve reflejado en la propuesta del
disefio del modelo de marketing. La cual se determind con base a las encuestas
efectuadas, en funcion de las respuestas obtenidas, con la finalidad de determinar

estrategias adaptables a las empresas.

Metodologia de andlisis

Se procedié a consolidar la informaciéon por pregunta y en gréficas, con su
respectivo analisis, luego de la tabulacion de los resultados de las encuestas a los
directivos, gerentes y/o administradores de las empresas constructoras de la ciudad de

San Miguel, y los cuestionarios dirigidos a los clientes de estas.
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CAPITULO IV: HALLAZGOS EN LA INVESTIGACION.

4.1PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS.

4.1.1Tabulacion de Encuestas realizada a los directivos, gerentes y/o

administradores de las empresas constructoras de la ciudad de San Miguel.

Pregunta 1. ¢;(Qué porcentaje de aceptacion consideraria usted que tiene la

empresa para la que labora, en el sector en el que interactua?

Objetivo: obtener informacion acerca de la aceptacion que las empresas

consideran tiene en cuanto al sector en el que interactua.

Tabla 1 De distribucion de frecuencia Grafico N° 1

% Aceptacion Frecuencia Porcentaje

20% 1 10%
21%-50% 3 30%
51%-75% 6 60%
76% 0 0%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICON 1

-

60%

#20% =21%-50% =51%-75% =76%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Analisis: de acuerdo con los datos obtenidos mediante las entrevistas realizadas

determinamos que el porcentaje de aceptacion en que las empresas se consideran son:

un 10% respondio estar bajo el 20% de aceptacion; el 30% de los entrevistados dijo estar

entre el 21% y 50%; un 60% que es la mayoria menciono estar entre el 51% al 75%.

Interpretacion: En conclusion, los datos muestran que el nivel de aceptacion de la

mayoria de las empresas entrevistadas considera estar en un rango del 51% al 75%.

Pregunta 2: ¢ Cudl es el segmento del mercado que usted atiende?

Objetivo: identificar cual es el segmento de mercado que las empresas atienden.

Tabla 2 De distribucion de frecuencia Gréafico N° 2

Construccion, disefio y supervision 1
Disefio, Construccion, Supervision, Presupuesto, Arquitectura, formulacion, 1
Remodelacién, etc.

Construccion y supervision de obras. 1
Urbanizaciones y residenciales 1
Obras Hidraulicas, Obras Eléctricas, Construccion de Residencias, 1
Remodelaciones, Planos y Topografias.

Construccion de vivienda, acondicionamiento de espacios exteriores, 1
mantenimiento preventivo, remodelaciones, Supervision, etc.

Disefio, Construccion. 1
Construccion de obras civiles y publicas. 1
Construccion e inversion. 1
Construccion de obras civiles y publicas, alquiler de maquinaria, 1

recarpeteo, supervision.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: segun datos obtenidos de las empresas encuestadas se identifican

segmentos variados y otros en comun, por ejemplo: una empresa menciono enfocarse en
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la construccion, disefio y supervision; una empresa dijo atender segmentos de disefio,
construccién, supervision, presupuesto, arquitectura y remodelaciones; asi mismo una de
los encuestados menciono enfocarse en construccién y supervision de obras; hay
empresas que su segmento son obras hidraulicas, obras eléctricas, remodelaciones

planos y topograficas.

Interpretacion: el segmento de mercado al que las empresas constructoras atienden
es muy variado por la diversidad de servicios que estas ofrecen siendo uno de los més
solicitados la construccion de residencias ya que ante las nuevas urbanizaciones la
necesidad de construir se vuelve mayor, asi mismo la remodelaciones, presupuesto,
disefio y supervision también es un servicio muy solicitado tanto por empresas como por

clientes que buscan asesoria ante estas necesidades.

Pregunta 3: ¢Desarrolla la empresa actividades de marketing? Si su respuesta es

“SI”, ¢ Qué tipo de actividades desarrolla?

Objetivo: conocer si las empresas realizan actividades de marketing.

Tabla 3 De distribucion de frecuencia Grafico N° 3

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Si 5 50%
No 5 50%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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GRAFICO N 3

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

=S| ENO

Andlisis: segun datos obtenidos en la encuesta a diez empresas el resultado obtenido

fue 50% dijeron efectuar algun tipo de actividades de marketing mientras que el otro 50%

no realiza actividades de marketing.

Interpretacion: Se determiné que la mitad de las empresas encuestadas si realiza

actividades de marketing como proveer informacién a través de redes sociales, creacion

de flyers informativos que se entregan en las calles o de casa en casa, asi como el uso de

vallas publicitarias en zonas muy transitadas. Mientras que el resto del 50% menciono, no

efectuar ningun tipo de actividad relacion

ada al marketing.

Pregunta 4: ¢Han realizado investigaciones de mercado para conocer los gustos o

preferencias de sus clientes?

Objetivo: Conocer si las empresas realizan investigaciones de mercado para conocer

los gustos o preferencias de sus clientes.
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Tabla 4 De distribucion de frecuencia Grafico N° 4

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 2 20%
No 8 80%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICON 4

=S| mNO

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: segun resultados obtenidos dos de los encuestados mencionaron si realizar

investigaciones de mercado que les permite conocer preferencias de sus clientes.

Interpretacion: Segun resultados obtenidos se determind que solamente dos de las

empresas entrevistadas han realizado algun tipo de investigacion de mercado que les

permita conocer las preferencias de sus clientes mientras que el resto no ha realizado

ningun tipo de investigacion.

Pregunta 5: ¢Podria describir la estrategia y acciones estratégicas de mercadeo que

la empresa ha implementado en los ultimos dos afios?

Objetivo: conocer la estrategia y acciones de estrategia de mercado que las

empresas han usado en los ultimos dos afos.

Tabla 5 De distribucion de frecuencia Gréafico N° 5
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Estrategias de mercado \ Frecuencia \ Porcentaje

Redes Sociales 3 30%
Entrega de tarjetas 1 10%
Visitas a clientes 1 10%
Banner, vallas 1 10%
Licitaciones 1 10%
Ninguna 1 10%
Capacitaciones 1 10%
Eco amigables 1 10%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N 5

® Redes Sociales

® Entrega de tarjetas

= Visitas a clientes

® Banner, vallas

m Licitaciones

= Ninguna
Capacitaciones
Eco amigables

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Analisis: en los resultados que obtuvimos en las entrevistas tres mencionaron

utilizar como estrategia las redes sociales, el resto de los encuestados mencionaron

utilizar tarjetas de presentacién, visitas a clientes,

capacitaciones, entre otras.

banner, vallas publicitarias,

Interpretacion: Se puede concluir que las empresas se enfocan en una estrategia

de acercamiento a los clientes con base en publicidad usando como medio principal el

marketing digital.
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Pregunta 6: ¢Qué tipo de publicidad o herramientas utilizan para promover los

servicios que ofrecen?

Objetivo: conocer qué tipo de publicidad o herramienta implementan las empresas

para promover sus Servicios.

Tabla 6 De distribucién de frecuencia Grafico N° 6

Publicidad Utilizada Cantidad Porcentaje
Redes Sociales 5 50%
Flyers 1 10%
Banners 1 10%
Precios competitivos 1 10%
Presemacin 2 20%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N 6

m Redes Sociales
E Flyers
Banners

m Precios competitivo

m Tarjetas de
Presentacion

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Analisis: Segun datos obtenidos en cuanto al tipo de publicidad que utilizan como
herramienta para promocionarse con los clientes cinco empresas dijeron utilizar redes
sociales (Facebook, correo electronico, etc.), el resto respondio utilizar herramientas como

flyers, banners y tarjetas de presentacion.
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Interpretacion: las redes sociales es una herramienta muy Gtil ya que permite

llegar a muchas personas a través de las diferentes plataformas.

Pregunta 7: ¢Puede indicar las opciones de marketing digital que ya utiliza su

empresa?

Objetivo: Determinar que opciones de marketing digital utilizan las empresas

constructoras.
Tabla 7 De distribucion de frecuencia Gréafico N° 7

Opciones de respuestas | Frecuencia Porcentaje

Péagina Web 1 10%
Fanpage 1 10%
Instagram 4 40%
Facebook 7 70%
YouTube 0 0%
TikTok 0 0%
Pinterest 0 0%
WhatsApp 8 80%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N 4

10% 10%

0%
0%
0%
E Pagina Web mFanpage  ®Instagram ®Facebook
EYouTube ®TikTok Pinterest WhatsApp

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Andlisis: El 80% de los entrevistados manifestd que en su empresa utiliza como
marketing digital WhatsApp, asi mismo mencionan que utilizan en un 70%, Facebook y
tan solo un 1% utiliza Pagina Web.

Interpretacion: Se determina que las empresas entrevistadas utilizan
prioritariamente como marketing digital la red social de WhatsApp, como segunda opcién
Facebook, sin embargo, la segunda herramienta es utilizada de manera personal, en
donde no se promociona la marca como tal, son minimas las empresas que utilizan Fan

page para posicionarse en el mercado.

Pregunta 8: ¢De qué forma mide el impacto de las estrategias e iniciativas de

mercadeo?

Objetivo: Identificar de qué forma las empresas constructoras miden el impacto de

las estrategias e iniciativas de mercadeo.

Tabla 8 De distribucion de frecuencia Grafico N° 8

Estrategias Cantidad de Porcentaje
Empresas

Cantidad de likes, comentarios y mensajes. 2 20%
Logrando objetivos de contratar mas personal y

) 1 10%
herramientas.
Resultados de nuevas contrataciones que se generan. 2 20%
Adquisicion de proyectos, recurrencia de clientes que 4 40%
adquieren servicios.
Actualmente no se esta midiendo. 1 10%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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GRAFICO N 8

m Cantidad de likes,
comentarios y mensajes.

m Logrando obijetivos de
contratar mas personal y
herramientas.
Resultados de nuevas
contrataciones que se
generan.

® Adquisicién de proyectos,
recurrencia de clientes
que adquieren servicios.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: Se determina que el 40% de las empresas constructoras miden el
impacto de las estrategias a través de la adquisicién de proyectos, recurrencia de clientes
gue adquieren servicios, un 20% menciona que lo hace a través de resultados de nuevas

contrataciones que se generan y en un 1% no estan midiendo dicho impacto.

Interpretacion: Las empresas constructoras actualmente miden el impacto de las
estrategias e iniciativas de mercadeo a través de las adquisiciones de proyectos, asi
como la recurrencia de clientes que adquieren sus servicios, bajo recomendaciones de
otros potenciales clientes, en este caso Unicamente son 2 empresas que miden el impacto
de sus estrategias a través de likes y comentarios en sus paginas, desaprovechando la
oportunidad de posicionar la marca a través de redes sociales.

Pregunta 9: ¢Cuales han sido los resultados econdmicos que miden el impacto de

las iniciativas de mercadeo?

Objetivo: Determinar cudles han sido los resultados econdémicos que miden el

impacto de las iniciativas de mercadeo.
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Tabla 9 De distribucion de frecuencia Grafico N° 9

Resultados Econdémicos Frecuencia Porcentaje

Obtencién de clientes a través de publicaciones. 1 10%
Inversiones en nuevos proyectos. 3 30%
Adquisicion de maquinaria para alquiler a otras empresas 1 10%
constructoras.

Se espera crear una estrategia que permita medir el impacto 1 10%

de las iniciativas de mercadeo.

Incremento en los ingresos. 4 40%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N9

m Obtencion de clientes a
través de publicaciones.

® Inversiones en nuevos
proyectos.

Adquisicién de maquinaria
para alquiler a otras
empresas constructoras.

B Se espera crear una
estrategia que permita
medir el impacto de las
iniciativas de mercadeo.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Analisis: el 40% de las empresas constructoras coinciden en que el resultado
econdémico que han obtenido a raiz de las iniciativas de mercadeo se ha medido a través
del incremento en los ingresos obtenidos, el 30% corresponde a inversiones en nuevos

proyectos.

Interpretacion: Se concluye que actualmente las empresas constructoras miden su
impacto econdmico a través del incremento en los ingresos que han obtenido, a raiz de
los proyectos efectuados en combinacion con las iniciativas de mercadeo aplicadas, asi
mismo son pocas las empresas que le apuestan a la inversion de nuevos proyectos como

la adquisicion de maquinaria para alquiler a otras empresas constructoras.
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Pregunta 10: ¢Cudles son las estrategias que la empresa sigue para fidelizar a sus

clientes?

Objetivo: Determinar cuales son las estrategias que las empresas constructoras

siguen para fidelizar a sus clientes.

Tabla 10 De distribucién de frecuencia Grafico N° 10

Estrategias para Fidelizar a Clientes

Cantidad de Empresas

Porcentaje

Brindar mejores resultados a sus necesidades. 2 20%
Control de calidad, asesorias, facilidades de 4 40%
pago.

Facilidades de pago y precios competitivos. 1 10%
Mantener la calidad en los servicios que

ofrecemos y el seguimiento que se da a los 1 10%
proyectos efectuados a los clientes.

Servicio personalizado, cumplimiento en la

entrega de proyecto en el tiempo establecido, 1 10%
materiales de calidad.

Seguimiento a las obras efectuadas a través de

llamadas para verificar que no se tenga 1 10%

ninguna queja.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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GRAFICO N 10 ® Brindar mejores resultados a sus
necesidades.

m Control de calidad, asesorias,
facilidades de pago.

m Facilidades de pago y precios
competitivos.

® Mantener la calidad en los servicios
gue ofrecemos y el seguimiento
gue se da a los proyectos

efectuados a los clientes.
m Servicio personalizado,

cumplimiento en la entrega de
proyecto en el tiempo establecido,

materiales de calidad.
m Seguimiento a las obras

efectuadas a través de llamadas
para verificar que no se tenga
ninguna queja.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: De las 10 empresas entrevistadas, el 40% coincide en que al utilizar
como estrategia un excelente control de calidad, asesorias, facilidades de pago, ha
permitido fidelizar a sus clientes, el 20% coincide en que, al aplicar estrategias enfocadas
a brindar mejores resultados a las necesidades de los clientes, les ha permitido fidelizar a

los mismos.

Interpretacion: De las 10 empresas constructoras entrevistadas, cuatro de ellas
coinciden en aplicar como estrategia para fidelizar a sus clientes, el control de calidad que
ofrecen en sus servicios, asi como las asesorias y facilidades de pago que brindan, asi
mismo dos de ellas consideran que al ofrecer mejores resultados en las necesidades de
los clientes logran fidelizar a los mismos, concluyendo que cada empresa utiliza una
estrategia diferente con la finalidad de potenciar y fidelizar a sus clientes.
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Pregunta 11: ¢Cuales son los medios que utiliza para comunicacion con sus

clientes?

Objetivo: Identificar cudles son los medios que las empresas constructoras

utilizan para comunicarse con sus clientes.

Tabla 11 De distribucién de frecuencia Grafico N° 11

Opciones de respuestas | Frecuencia Porcentaje

Correo Electrénico 8 80%
Messenger 6 60%
Video Conferencia 0 0%
WhatsApp 10 100%
Skype 0 0%
Mensajeria 0 0%
Chat interactivo Pagina 0
Web 1 10%
Otros: Llamadas 0
Telefénicas 8 80%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
Analisis: El 100% de las empresas entrevistadas manifiesta que utiliza WhatsApp,

como medio de comunicacion con sus clientes, el 80% utiliza Correo Electrénico, al igual

gue Llamadas Telefénicas.
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Interpretacion: Este grafico indica que el medio de comunicacién que mas utilizan
las empresas para comunicarse con sus clientes es WhatsApp ya que la comunicacion es
de manera personalizada, lo que permite una interaccion de respuesta inmediata, siendo
segunda opcion la utilizacion del Correo Electrénico, en donde se envian propuestas de
negocio segun respuesta de los empresarios y en tercer lugar Llamadas Telefonicas.

Pregunta 12: ¢ Cudl de los siguientes servicios ofrece a sus clientes?

Objetivo: Determinar los servicios que las empresas constructoras ofrecen a sus

clientes.

Tabla 12 De distribucion de frecuencia Grafico N° 12

Opciones de respuestas Frecuencia Porcentaje

Obras Publicas 9 90%
Inmobiliarios 4 40%
Infraestructura 8 80%
Alquiler de Maguinaria 1 10%
Otros: Supervisiones, Consultorias 4 40%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Andlisis: El 90% de las empresas constructoras ofrecen a sus clientes servicios de

Obras Publicas, el 80% ofrece servicios de Infraestructura, un 40% ofrece servicios

Inmobiliarios al igual que Supervisiones y Consultorias y tan solo el 1% brinda servicios

de alquiler de maquinaria.

Interpretacion: Actualmente las empresas constructoras ofrecen mayoritariamente el

servicio en Obra Publicas, siendo su fuerte hoy por hoy, debido a las alianzas estratégicas

que existen con las alcaldias, como segundo punto se encuentra el servicio de

Infraestructura, el cual se enfoca en la construccion de obras privadas, son pocas las

empresas que actualmente brindan el servicio de Alquiler de Maquinaria, ya que la

inversion que deben efectuar es sumamente alta, lo que las hace mas competitivas en el

mercado al tener dicha opcion de servicio en una misma empresa.

Pregunta 13: ¢Qué tipo de incentivos brinda a sus clientes?

Objetivo: Determinar qué tipo de incentivos brindan las empresas constructoras a sus

clientes.

Tabla 13 De distribucion de frecuencia Grafico N° 13

Opciones de respuestas Frecuencia Porcentaje

Precios Justos 2 20%
Facilidades de pagos 3 30%
Rapidez y Seguridad 1 10%
Descuentos Especiales 1 10%
Regalias 1 10%
Nada 2 20%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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GRAFICO N 13
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: El 50% de las empresas, optan por mantener una politica en beneficio de los
clientes, otorgandoles facilidades de pago y ademas proporcionando un precio justo y
accesible, mientras que también existen otras que simplemente no brindan ningun tipo de

incentivo.

Interpretacion: Las empresas en su mayoria, estdn comprometidas con ofrecer un
plus a sus clientes, y asi mantener la fidelidad de estos, mediante varias posibilidades,
aunque también y quiza por falta de asesoria existen las empresas que no pueden ofrecer

mas que la calidad de su trabajo a sus clientes.

Pregunta 14: Favor liste sus tres principales competidores y sefiale una ventaja

competitiva de cada uno de ellos:

Objetivo: Identificar cuéles son los principales competidores que tienen las empresas

constructoras, asi como las ventajas competitivas que utilizan.
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Tabla 14 De distribucion de frecuencia

COMPETIDOR VENTAJA COMPETITIVA
1 Empresas Consolidadas.
2 Empresas con maquinarias, herramientas y equipos propios.
3 Solvencia econdmica y estabilidad financiera.

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: el 80% de las empresas, manifiestan que su mayor desventaja con los

competidores es una empresa consolidada, afios de experiencia y por su supuesto una

empresa con maquinaria y herramientas propias.

Interpretacion: La competencia en todos los mercados es permitida, siempre y

cuando esta sea legal, por lo que en este rubro no habiendo muchas opciones, se ven en

la necesidad de compararse con el resto de las empresas y es muy facil identificar una

ventaja competitiva, 0 incluso falencias, en ese sentido vemos que la mayor de las

ventajas es la experiencia, es decir una empresa consolidad, una empresa capitalizada

con magquinaria, herramientas lo que equivale a una empresa con mayores servicios.

Pregunta 15: ¢ Cual es la principal ventaja competitiva que aplica su empresa?

Objetivo: Determinar cuales son las principales ventajas competitivas qué las

empresas constructoras aplican.

Tabla 15 De distribucion de frecuencia Grafico N° 15

Opciones de respuestas Frecuencia  Porcentaje

Honestidad 1 10%
Seguridad 4 40%
Calidad 4 40%
Alianzas Estratégicas 1 10%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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GRAFICO N 15
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: En relacion con la pregunta anterior, las empresas ofrecen en un 80%

seguridad y calidad sobre sus servicios a los clientes, logrando la fidelidad de estos.

Interpretacion: Cada empresa cuenta con su propia estrategia y es aplicada a su

manera, aunque las empresas se desarrollen dentro del mismo rubro, cada una tiene su

propia forma de competir y cada una se destaca por si sola; entre las opciones que se

repiten tenemos que destacar el hecho del compromiso que adquieren las empresas con

sus clientes, que radica en la seguridad y sobre todo en la calidad de su trabajo.

Pregunta 16: Si hablamos de competencia, ¢(Como considera usted que los

competidores miran a su empresa?

Objetivo: Identificar como los competidores miran a las empresas constructoras.

Tabla 16 De distribucién de frecuencia Grafico N° 16

Opciones de respuestas Frecuencia Porcentaje

Competencia

7 70%

Empresa Eficiente 2 20%
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\ No sabe \ 1 \ 10%
Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N 16
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: Reforzando la interpretacion de la pregunta 14, tenemos que el 70% de las

empresas, manifiestan que se ven entre ellas mismas como competencia.

Interpretacion: Es evidente que, a pesar de cada una destaca por su propia esencia
son todas competencias entre si, teniendo en cuenta que Unicamente para este estudio
tomamos como referencia las empresas de la ciudad de San Miguel, departamento de
San Miguel, reduciendo asi, en primer lugar, las opciones para los clientes y segundo que
las empresas tengan conocimiento sobre sus competidores, de fuera de la ciudad.

Pregunta 17: ¢En qué posicion del mercado, considera que se encuentra su

empresa?

Objetivo: Identificar en qué posicion en el mercado se encuentran las empresas

constructoras.

Tabla 17 De distribucién de frecuencia Grafico N° 17
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Opciones de respuestas | Frecuencia Porcentaje

Primer Lugar 1 10%
Segundo Lugar 1 10%
Tercer Lugar 2 20%
No sabemos 4 40%
Abajo de la 3 2 20%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Analisis: el 40% de las empresas, manifiestan no saber su posicion dentro del

mercado, llama la atenciobn que Unicamente una es decir el 10%, establece y asegura

estar en el primer lugar.

Interpretacion: A pesar de que, en la pregunta anterior, se mantiene un margen muy

alto de competencia, en esta podemos identificar que no solamente, no se sabe en qué

lugar se posicionan, sino ademdas que no existe un estudio que analice el mercado o su

demanda; siendo una pregunta interesante y ain mas lo es el resultado de esta.

Pregunta 18: ¢;Donde ve su empresa al final del afio 2023?

Objetivo: Determinar como las empresas constructoras se miran al final del afio 2023.

Tabla 18 De distribucion de frecuencia Grafico N° 18
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Opciones de respuestas  Frecuencia Porcentaje
Clientes satisfechos 2 20%
Mas grandes 4 40%
Empresa posicionada 4 40%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

GRAFICO N 18
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Andlisis: Dividiendo el 80% de las empresas entre, una empresa posicionada y una

empresa mas grande, podemos identificar que la vision de estas es a corto plazo es en

definitiva crecer.

Interpretacion: nuestra investigacion, se realizdé en funcién de la poca atencion que

las empresas de construccion tiene con respecto a la implementacién de un estudio de

mercado 0 una estrategia de marketing para poder cumplir sus objetivos, y siendo esta

una de las preguntas claves para lograr identificar que si bien es cierto todas se ven a si

mismas mas grandes en todos los sentidos, con mas personal, con mas proyectos, con

mas clientes, con una mejor posicién en el mercado; probablemente no conocen el

camino y es ahi donde nuestra investigacion cumple su funcién pudiendo brindar un

modelo de marketing para que estas empresas puedan con el mayor de los gustos

cumplir con su vision.
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Pregunta 19: ¢;Qué estrategia de marketing considera que deberia tomar la empresa

para adquirir una mejor posicién?

Objetivo: Determinar qué estrategias de marketing consideran tomar las empresas

constructoras para adquirir una mejor posicion en el mercado.

Tabla 19 De distribuciéon de frecuencia Grafico N° 19

Opciones de respuestas Frecuencia Porcentaje

Publicidad 5 50%
Marketing Digital 3 30%
Satisfaccion del cliente 1 10%
Estrategias de competitividad 1 10%

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Analisis: el 80% de las empresas, saben qué camino tomar, y se concluye que la

opcién mas viable es invertir en marketing digital y/o publicidad.

Interpretacion: esta es una de las preguntas claves, dentro de nuestra investigacion,
logrando obtener que sea necesario establecer un modelo de marketing a las empresas
de construccion, en el rubro de obras civiles, de la Ciudad de San Miguel, departamento

de San Miguel. Y se concluye ademas que la publicidad, el comin denominador, para
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lograr un mejor posicionamiento de sus empresas y lograr de esa manera el crecimiento

que ellos desean para sus empresas.
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4.1.2Tabulacion de Encuestas realizada a los clientes de las empresas

constructoras de la ciudad de San Miguel.

A continuaciéon se detalla el resultado obtenido en las encuestas efectuadas a 6
clientes de las empresas constructoras, estableciendo porcentajes estadisticos, los cuales

indican el nivel de satisfaccién de los clientes:

Pregunta 1. ¢ Considera que la empresa constructora es innovadora?

e Tenemos que estar sujetos al cambio para poder innovar, asi como también al dia
con las Ultimas tendencias y materia prima.

e Tienes ideas adaptadas a las expectativas del cliente aceptado las sugerencias de
mejora y proporcionando nuevos disefios y servicios.

e Da sugerencias acerca de avances en el disefio.

Interpretaciéon: Se puede identificar que los clientes creen que son las empresas
constructoras son innovadoras por multiples razones, dentro de ellas estan, la aceptacion
de sugerencias y mejoras en los disefios, asi como la actualizacion de las tendencias y la

materia prima que el medio proporciona.

Pregunta 2. ¢Cudl es o cuales son las razones por las cuales usted decidié adquirir

productos o servicios con la empresa? (margue uno o varios)

@ a) Calidad
@ b) Precios
¢) Accesibilidad
@ d) Disponibilidad
@ ) Servicio al cliente
® ) Confiabilidad

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
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Interpretacion: el 50 % de los clientes prefieren adquirir calidad en sus servicios, pero
también prevalece el hecho de que deciden adquirir un servicio con la empresa por su
confiabilidad, lo que genera fidelidad en los clientes y de cierta manera, satisfaccion.

Pregunta 3. ¢Ha adquirido productos o servicios con otras empresas? Favor indicar la
razon

50% Sl
50% NO

@ a) Mejores precios

@ b) Mejores tiempos de entrega
c) Mejor servicio

@ d) Mayor confiabilidad

@ Conocer el mercado

@ No busque otra empresa

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretacion: Existe la inconformidad de los clientes, por los tiempos de entrega

y se refleja en su decisidén sobre contratar a otras empresas.

Pregunta 4. ¢Cual medio de comunicacion utiliza en su relacion comercial con esta

empresa?
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©® a) Correo electrénico
® b) Fan Page

@ ¢) Teléfono

® d) WhatsApp

@ °) Web Page

® ) sms

A

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretaciéon: La mayoria de las empresas usan Unicamente como medio de
comunicacion con el cliente el teléfono.

Pregunta 5. ¢ Como valora la atencién recibida por parte de la empresa constructora?

@ a) Excelente
® b) Regular
@ ©) Muy buena
@ d) Deficiente

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretacion: Es evidente que la satisfaccion al cliente es un compromiso por

parte de las empresas constructoras y es que de eso depende el éxito de la misma.
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Pregunta 6. ¢Considera usted que los plazos establecidos para la finalizacion de su

servicio se cumplieron a cabalidad?

® si
® No
O Talvez

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretacion: Es un compromiso para las empresas el mantener a sus clientes y
crear fidelizarlos por lo que buscan la manera de generar confianza y asi obtener un alto

grado de satisfaccion.

Pregunta 7. Basandose en su propia experiencia con el sector construccion

¢Buscaria usted otra empresa para servicios similares?

@ Es muy probable
@ Es probable
) Nada probable

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
Interpretacion: Pudiera haber muchas razones por las cuales preferirian buscar

otra empresa, y seria oportuno identificar si hay algun tipo de insatisfaccion. Para mejorar

en futuras ocasiones.
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Pregunta 8. ¢Segln su experiencia recomendaria a la empresa constructora a otros

clientes?

® si
® No
O Tal vez

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretacién: Es grato identificar que la recomendacién hace crecer a las
empresas y que no hay mejor carta de presentacion que un cliente hable bien de un
servicio bien brindado o una obra bien ejecutada.

Pregunta 9. ¢Considera usted que la constructora utiliza materiales que cumplen

con sus expectativas?

®si
® No
@ No estoy seguro (a)

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021

Interpretacion: Si fuese lo contrario, no se tendria el nivel de aceptacion que se

tiene en los clientes, ni muchos estuvieran estos dispuesto a recomendarlos.
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Pregunta 10. ¢ Cudl es el grado de satisfaccion con los servicios que le brindo la empresa

constructora?

@ Muy satisfactorio
@ satisfactorio
Insatisfactorio

Elaborado: por las autoras del proyecto, 2021
Interpretacion: puede decirse que es un éxito para la empresa que el cliente se

encuentre satisfecho, ya que de una u otra manera este ayudara a que la misma, se haga

de mas clientes, por recomendaciones y experiencias propias.
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4.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En conclusion, se logra determinar que la fidelizacion de los clientes es factible, en
primer lugar, si se logra mantener una comunicacion de forma directa y personalizada con
los clientes. Las empresas constructoras, brindan servicios de calidad, lo que permite la

atraccion de nuevos y potenciales clientes.

Lo que conlleva a la implementacion del modelo de marketing adecuado para
poder alcanzar primero el posicionamiento de la empresa y con esto la confianza de los
clientes al contratar con una marca reconocida y sobre todo que realice bien su trabajo y

sepa brindar la seguridad en sus proyectos.

Es necesario ademas el estudio de mercado para conocer la percepcion de los
clientes y conocer su opinién sobre las empresas y de qué forma poder brindar una

ventaja competitiva que logre ser suficiente para darse a conocer dentro del mercado.

Ademas, se logré determinar que muchas de las empresas no se han dado a
conocer como marca en el mercado de la construccién porgue no cuentan con una
estrategia de marketing, por esa razén no poseen una imagen corporativa, ni recurso de

publicidad.

4.3 ANALISIS DE ENCUESTA EFECTUADA A CLIENTES.

Se efectud encuesta de satisfaccion a 6 clientes potenciales, correspondientes a
las empresas entrevistadas, mediante 10 interrogantes enfocadas en atencion al cliente y
prestacién de servicios, con la finalidad de determinar el grado de satisfaccion que han

obtenido al adquirir los servicios a través de dichas empresas.

Se determind que el 100% de los entrevistados consideran que las empresas
constructoras son innovadoras, asi mismo expresaron que la adaptacion de las ultimas
tendencias y la utilizacién en materia prima cumplen con las expectativas esperadas y que

dichas empresas se encuentran abiertas a sugerencias.
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Asi mismo se consulté sobre las razones por las cuales decidieron adquirir
servicios con las empresas, manifestando que el 50% considera que la calidad es uno de
los mayores atributos, seguido de la confiabilidad que tienen y por ultimo la disponibilidad

con que cuentan en el cumplimiento de los proyectos.

En lo que respecta a la adquisicion de servicios con otras empresas como
competencia manifiestan que, si se han tenido y que una de las condiciones ha sido la

obtencion de mejores tiempos de entrega, seguidamente de precios competitivos.

Al consultarles sobre el medio de comunicacion que mas utilizan como relacién
comercial con la empresa es el teléfono en un 50%, en segundo lugar, con un 33.3% el
WhatsApp y por minoria Fan Page.

Los clientes manifiestan que valoran la atencién recibida por parte de las
empresas constructoras como excelente en un 66.7% y como segundo lugar teniendo una
atencion muy buena en un 33.3%, asi mismo mencionan que el plazo establecido para la

finalizacion de los servicios se ha cumplido en un 100% a cabalidad.

Al consultarles si recomendarian a las empresas constructoras a otros clientes
segun la experiencia obtenida manifestaron en un 100% que si, concluyendo que la
atencion que brindan las empresas constructoras a sus clientes es sumamente
satisfactoria para ellos debido a factores en cuanto a calidad en materia prima utilizada,

precios competitivos y cumplimiento en tiempos establecidos.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES /RECOMENDACIONES Y/O
PROPUESTA.

5.1CONCLUSIONES.

Al concluir el presente trabajo investigativo “Propuesta modelo de marketing
estratégico para el posicionamiento de las empresas constructoras en el rubro de obras
civiles, en la ciudad de San Miguel, departamento de San Miguel, El Salvador’. Se ha
llegado a las siguientes conclusiones:

A través del estudio de mercado, se puede determinar que el modelo de marketing
estratégico es factible. Con la implementacion de las redes sociales, se lograra el
posicionamiento como tal. Para finalizar se espera lograr una ventaja competitiva, con la
implementacion del modelo de marketing y las estrategias tomando como base la

situacion actual de la empresa.

Con la realizacion del estudio de mercado, se puede ultimar que el modelo de
marketing estratégico es factible. Con la creaciébn y manejo adecuado de las redes

sociales, se lograra el posicionamiento en la mente de los clientes.

Al efectuar el estudio de mercado se logré conocer cual es la tendencia del
mercado, cuales son las mejoras en las que se puede incursionar como las redes sociales
que es un puente al posicionamiento, sabiendo aplicar correctamente los objetivos y las
estrategias propuestas en nuestro modelo. Se espera lograr una ventaja competitiva, con
la implementacion del modelo de marketing y las estrategias tomando como base la

situacién actual de las empresas constructoras de la ciudad de San Miguel.

Por lo tanto, con base a los resultados obtenidos en la investigacion se determina
que es fundamental la implementacion de un modelo de marketing aplicado a las
empresas constructoras de la ciudad de San Miguel, con la finalidad de lograr el

posicionamiento de mercado.
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5.2RECOMENDACIONES.

Después de haber realizado un analisis exhaustivo de las empresas constructoras

se procedié a dar las siguientes recomendaciones para su mejor funcionamiento.

Para que las empresas constructoras tengan un posicionamiento en el mercado se
recomienda tener un funcionamiento en las estrategias, politicas y los valores

organizacionales de manera que le permita cumplir los objetivos establecidos.

Es recomendable dar a conocer la Mision, Vision, Objetivos y Estrategias a todos
los miembros de la empresa, para que se sientan comprometidos y se trabaje en funcién
a lo que se quiere lograr cada dia. Se sugiere que se implemente en la empresa la
estructura operativa y financiera propuesta.

Las empresas constructoras deben tener estrategias de alianzas con los

proveedores, competidores y clientes.

Asi mismo se recomienda la aplicacion del modelo de marketing propuesto por el
equipo de trabajo, el cual se encuentra estratégicamente disefiado, por lo que servira de
guia para tener una mayor participaciéon en el mercado, permitiendo la obtencién de
nuevos y potenciales clientes, el cual se vera reflejado en el posicionamiento de la marca

y como valor agregado en el incremento de sus ganancias.
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5.3PROPUESTA.

PROPUESTA MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS EN EL RUBRO DE
OBRAS CIVILES, EN LA CIUDAD DE SAN MIGUEL, DEPARTAMENTO DE SAN
MIGUEL, EL SALVADOR.

Mediante la investigacibn de mercado a través del analisis de las entrevistas
efectuadas a las empresas constructoras, se determinaron las deficiencias identificadas
actualmente en el rubro. Siendo sumamente importante la implementacién de un modelo

de marketing para el logro de los objetivos propuestos ha dicho sector.

El modelo se resume en el siguiente diagrama:

-
e
[
e
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El equipo investigador tomando en cuenta los resultados de la investigacion,
propone un modelo que parte las bases estratégicas: Mision, Vision, Estrategia principal y
Objetivos Estratégicos. Luego se enfoca en una estrategia de Marketing detallando cada
elemento y con un apartado especifico para Marketing digital, con un producto final

esperado de un mejor posicionamiento.

Cada elemento con sus definiciones, justificaciones y lineamiento a los resultados

de la investigacion se detallan a continuacion.

ELEMENTO 1: Misién
ELEMENTO 2: Vision
ELEMENTO 3: Objetivos estratégicos

ELEMENTO 4: Estrategia General.

ELEMENTO 1: Mision.

La mision de la empresa debera enfatizar el propésito o razén de esta, reflejando su
identidad como tal, deberéa estar orientada a los clientes, enfocandose en los valores,
principios y motivaciones por las que se caracteriza. Es por lo que, el equipo propone

como ejemplo la siguiente mision:

Misiéon

“Somos una empresa constructora con responsabilidad social, que ejecuta obras
civiles y publicas de caracter institucional, comercial, residencial, con calidad humana y
de servicio, nos dedicamos a satisfacer las necesidades de los clientes antes, durante y
después de finalizado el proyecto; dando cumplimiento a los estandares de calidad,
costos y plazos fijados, respetando la legislacion laboral, técnica, medioambiental y

social’.
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ELEMENTO 2: Vision

En cuanto a la vision se refiere debera describir el objetivo que espera lograr en
un futuro, referente a la expectativa ideal de lo que quiere alcanzar la empresa como
tal, indicando como planea conseguir sus metas. El equipo sugiere como ejemplo la

siguiente vision:

Vision

“Posicionarnos como la mejor empresa en el ramo de la construccion, en el
ambito nacional, a través de la responsabilidad y eficiencia, cumpliendo a tiempo con
todos y cada uno de los trabajos encomendados, fomentando el control y la calidad en
el servicio, buscando siempre dar mas de si mismos y con esto lograr la satisfaccion del
cliente. Todo ello a través del desarrollo de los proyectos en tiempos 6ptimos; la mejora
continua de nuestros procesos, la gestion de capital humano y el respeto a las normas
para la conservacion del medio ambiente; para asi brindar siempre servicios de calidad

a nuestros clientes”.

ELEMENTO 3: Objetivos estratégicos.

Este elemento permite a las empresas alinear las metas de
posicionamiento y participacion del mercado, teniendo definidas lo que es la
mision y vision seradn las bases para el planteamiento de los objetivos
estratégicos del modelo que les permita efectuar una planeacion tanto a largo como a

corto plazo siendo medibles y alcanzables.

El equipo sugiere como ejemplo el siguiente objetivo estratégico y objetivos

especificos.
Objetivo Estratégico

Incrementar la competitividad empresarial para mejorar y sostener el desarrollo de la
empresa en el area de construcciéon de obras civiles, para lograr un incremento del 3% en

las ventas en un periodo de 3 afios.
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Objetivos Especificos:

[ Brindar a los clientes servicios con valor agregado.
(1 Realizar la planificacién estratégica para llevar a cabo los proyectos con base a
calidad y menor tiempo.

ELEMENTO 4: Estrategia General.

La estrategia general radica en un procedimiento enfocado en la toma de
decisiones permitiendo a la empresa accionar de tal manera que este permita alcanzar los

objetivos propuestos.
Estrategia General.

Implementar estrategias de posicionamiento a traves de la aplicacion de
herramientas de publicidad que permita la diferenciacion y la competitividad para la

obtencion de nuevos clientes, considerando la reduccion de costos y la implementacién

de alianzas estratégicas.

La estrategia de marketing se va a concentrar en dos elementos:

Marketing Mix y Marketing Digital el cual se describen a continuacion.

ESTRATEGIA DE MARKETING

“MARKETING MIX: 7 P”

1. Producto:
Estrategia de Producto: Productos a la medida en combinaciéon con Buzz

Marketing (boca a boca).
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Esta estrategia tendrd como base principal dar un servicio a los clientes a la
medida, segun especificaciones y necesidades de los mismos. Al lograr una
total satisfaccion los clientes ayudaran a posicionar la marca a través de boca a
boca.

El servicio que las empresas ofrecen ha sido determinado de acuerdo con
oportunidades identificadas en el mercado, las cuales se detallan a continuacién

como principales actividades ofertadas:

Infraestructura.

Otras Pubcas. -MARKETING MIX -

Inmobiliarias. O .8 = 7 St o
T 8- WD g

. . . PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION
Alquiler de maquinaria.

Precio:

Estrategia de Precio: Estrategia orientada a la competencia.

La idea principal de esta estrategia es la de mantener los precios para
evitar reacciones imprevistas de los consumidores ante una subida de

precios.

Plaza — Distribucion:

Estrategia de Plaza-Distribucién: Estrategia de cobertura intensiva.
Esta estrategia tiene como finalidad no limitar el area de operacion en
una sola area geografica, ni limitar el segmento de mercado ya que
segun la investigacion se logrdé constatar que existen muchas mas
oportunidades de expansion en diferentes areas y segmentos de

mercados.

Promocion:
Estrategias de promocién: Publicidad (Marketin Digital), Eventos y

experiencias.

Publicidad: Marketing Digital.
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Hoy en dia colocan en desventaja a las
empresas tradicionales ante  nuevos
competidores basados en modelos
tecnolégicos digitales debido a que el
incremento y la velocidad de los diferentes
medios sociales dan lugar a una rapida y

ventajosa oportunidad de interactuar con los

consumidores.

Teniendo presente que el consumidor de este tiempo esta mas informado. A raiz de
esto surge la idea de aplicar el marketing digital que contribuya a localizar la audiencia
ideal de acuerdo a diferentes caracteristicas y cualidades para llegar al publico objetivo, a
través de redes sociales como Facebook, Instagram y pagina web logrando de esta
manera interactuar con cada consumidor resaltando las diferentes ventajas y cualidades
de las empresas constructoras a través de imagenes, videos y contenido de interés a la
audiencia, sin lugar a duda con el objetivo de fidelizar a los clientes y generar valor en los
mismos y de esta manera promover la marca, ganar clientes y generar ingresos.

Respecto a la situacion actual, a continuacion, se hace una descripcion general que el

equipo investigador propone.

Fan Page de Facebook.

De acuerdo a los f ( b
resultados obtenidos en las anpage
entrevistas como equipo se f

acebook.

permita a las empresas constructoras mostrar informacion basica sobre los servicios, un

identific6 la importancia de

utilizar una fan page que le
mayor alcance e impacto entre los clientes y la posibilidad de desarrollar aplicaciones

acorde a las empresas constructoras todo esto con la finalidad de obtener un mejor

posicionamiento en el mercado.
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Como equipo se sugiere que la fan page de Facebook debe contener:

[0 Imagen de perfil efectiva: es necesario que en la pagina se utilice una imagen
profesional de perfil y por lo tanto que sea confiable y reconocible por lo que se
sugiere utilizar el logo de la empresa, el tamafo correcto debera ser 180 x 180

pixeles.

[l Optimizacion de las descripciones: en la descripcién de las fotos de perfil agregue
link hacia el website. De esta forma los usuarios podran conocer mas de la
empresa de una forma facil y practica.

[0 Describa a la empresa: en la seccion “acerca de”, “informaciéon”, agregue una
descripcion sobre la empresa y sobre lo que pueden encontrar en la fan page.
Este mensaje debe ser corto, creativo y muy efectivo para captar la informacion de

los usuarios que llegan a su pagina por primera vez.

(1 Publicacién visual: utilizar material visual como imagenes, videos, infografias,
video contenido, etc. Todo lo que se a visual es realmente atractivo y efectivo para
los usuarios. Considere que los videos no deberan pasar los dos minutos para que

sean efectivos.

[0 Resalte los posts mas importantes: para resaltar el post se debera colocar en
primer lugar cuando los usuarios entren al perfil de la marca, asi se asegurara que

el mensaje que desea enviar, llegara al publico correctamente.
Instagram
La importancia de esta red social es debida

principalmente a su gran unién con la audiencia,

permitiendo a los gestores de contenido crear

estrategias de fidelizacion, las cuales son utiles para

generar comunidades alrededor de la marca.

[l Publique contenido frecuentemente: la frecuencia con la que publique debe ser

equilibrada, ademas de que necesita tomar en cuenta el tipo de contenido que
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publicara en los horarios en lo que tenga pensado hacerlo.

(1 Los ultimos estudios indican que las publicaciones de Instagram crean una tasa de
interaccion de aproximadamente 4,21%, lo que significa 120 veces superior a
Twitter y 58 a Facebook. Por lo tanto, es evidente que los usuarios a través de
esta red fortalecen a las marcas por medio de likes, shares y comentarios.

[0 Cree contenido relevante: para que su perfil de Instagram tenga calidad debera
aprovechar cada publicacion por lo que debera preguntase si le interesa a su
audiencia. Antes de promocionar cualquier publicacion asegurese de que su perfil
tenga contenido interesante y variado, es decir, que no se trate solamente de

promocion y publicidad propia.

[ Historia: en su perfil de Instagram no abra nada que transmita mas actualidad y
vigencia que sus historias, ya que este contenido se elimina a las 24 horas luego
de su publicacién. Por ello, es recomendable para inspirar confianza en las

personas que acceden a su perfil a partir de una publicacién patrocinada.

Pagina Web

Se sugiere que su pagina deberé contener lo siguiente:

[l Encabezados que llamen la atencion:
comenzar el titulo con un ndmero
puede ser de gran ayuda, también
podra influir palabras de gran
alcance, por ejemplo: “ cémo "y el

“por qué’, “facil”, "rapido/ahora’.

71 Llamadas a la accion: se refieren a los textos o botones que motivan a los usuarios

a realizar una determinada accion. Por ejemplo, botén “ver mas".

71 Contenido de calidad: el contenido deberd brindar a los usuarios algo de valor,

agregue informacion util a sus usuarios no se enfoque solo en vender.
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[1 Botones y ligas de redes sociales: es importante que en su sitio web exista
maneras de llegar a sus redes sociales o formar de compartir su pagina en las

mismas.

71 Navegacion sencilla: la navegacion de su sitio debera ser sencilla y practica, trate
de que exista atajos en las paginas internas para seguir navegando dentro de
cada una y que la barra de menu de su pagina tenga la opcién de desplegar los

productos y servicios que ofrece.

[ Informacion de la empresa: en su pagina web debe existir informacion de la
empresa, se sugiere colocar misién, vision, valores, historia, etc. Esto con la
finalidad de dar méas informacién y seguridad a los usuarios sobre la pagina que

estan visitando.

[ Blog: es una herramienta fundamental que su pagina web debera contener, ya que
ahi incluira lo relacionado a los servicios que brinda su empresa, asi como las

ventajas de sus servicios en especifico.

(1 Informacion de contacto: debera colocar la manera en que podran contactarse, a
través de teléfonos, correos, formas de contacto y nombres de contacto (botén de
WhatsApp), asi aumentara su credibilidad y generara una mayor confianza a sus

usuarios.

[1 Caodigos de seguimiento/andlisis: incluya codigos de seguimientos que le permitan
saber cuantas visitas estan generando, estadisticas o el rendimiento que tiene

caédigo.

Considere, que la pagina web debera adaptarse a cualquier tipo de pantallas, ya sea

en tabletas electrénicas, teléfonos celulares y pantallas de television.

Tik Tok.

Hoy en dia, TikTok es una de las redes sociales que mas

seguidores ha ganado, pues 315 millones de personas .
L _ TikTok
descargaron la aplicacion los primeros tres meses de 2020 y tan
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solo en el mes de abril sus cifras de ingresos aumentaron 10 veces.

Tik tok es una alternativa muy interesante para conectar con el publico de una manera

diferente y muy divertida. Existen varias maneras de utilizar TikTok:

[J Ser un creador de contenido y subir los videos.
[0 Contactar con influencers para que promocionen servicios.

[l Hacer publicidad.

YouTube.

Actualmente es el segundo motor de busqueda mas
importante, con mas de mil millones de usuarios; es por ello
se considera la creacion de un canal de youtube ya que

esto permitir4 acercar la empresa a los clientes Gracias al

contenidos en video como entrevistas, mostrar imagenes
permitiendo que los clientes potenciales podran ver quién estd detrds de tu logo. Es

perfecto para realizar pruebas de producto.

La Importancia de crear un canal de youtube.

(1 33% de la poblacion mundial son usuarios de YouTube.

(1 Es el 2do. motor de busqueda mas importante después de Google.

[0 75% de los usuarios visitan el sitio web del negocio después de ver uno de sus
videos.

[0 64% de los consumidores toman la decision de compra después de ver un video.

Al realizar el estudio de mercado se logré conocer cual es la tendencia del mercado,
cuales
son las pro-mejoras en las que se puede incursionar como las redes sociales que es un
puente al posicionamiento, sabiendo aplicar correctamente los objetivos y las estrategias
propuestas en este plan. Ya que el posicionamiento de la marca esta muy influenciado por
factores externos como las interacciones directas de los consumidores, o las cosas que

se leen acerca de ella en Internet.
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Por lo tanto se determina que con la aplicacion del modelo de marketing propuesto,
las empresas lograran finalmente el POSICIONAMIENTO dentro del mercado,
cumpliendo de esta manera y ademas con el debido seguimiento de este la vision de las
empresas y su crecimiento tanto econémico como a nivel de empresa, obteniendo por
otra parte nuevos clientes y ademas alcanzado la retencion y satisfaccion de los clientes

actuales.




Eventos y Experiencias:

Al participar en eventos tales como ferias y convenciones relacionadas a
los servicios de construccion, permitira darse a conocer en los servicios
gue ofrece, fortaleciendo asi alianzas entre empresas constructoras y

creando nuevos lazos con otras.

Las actividades para Eventos y Experiencias que se podrian realizar

para lograr su posicionamiento.

71 Realizacion de maquetas fisicas de las obras para exposicion del cliente

externo e interno dentro de la empresa.

(1 Participacion en ferias de viviendas y construccion de obras civiles.

Las nuevas 3P del Marketing Mix.

1. Personas: Abarca a todos los empleados, colaboradores que trabajan
en el producto o servicio, y analiza que tan bien realizan su labor.

94




Es sorprendente la cantidad de empresas y empresarios que trabajan
arduamente analizando cada elemento de las estrategias de marketing y
el marketing mix, y luego prestan poca atencion al hecho de que cada
decision y politica debe ser implementada por una persona especifica.

Proceso:
Estrategia de Proceso: Estrategia de Enfoque de Procesos.
Esta estrategia se enfoca en identificar aquellos procesos repetitivos y

plasmarlos como guia para la implicacién de procesos.

Posicionamiento:

Estrategia de Posicionamiento: Diferenciaciéon

Dicha estrategia permitira generar valor agregado a la empresa ya que,
al ser un factor importante de posicionamiento, permitird crear una

ventaja competitiva en comparaciéon a los competidores.

Aspectos importantes que permitiran generar una diferenciacion:
(1 Personal idéneo para el puesto adecuado.
[l Materiales de alta calidad.

[l Cumplimiento en los tiempos de entrega.
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GLOSARIO

Plan de Marketing: Herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa

orientada al mercado que quiera ser competitiva.

Marketing: Es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o
clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la

empresa u organizacion.

Misidon: Termino que hace referencia a la razén de ser de la empresa, su esencia misma,

el motivo para que exista en el mundo.

Vision: Define en pocas lineas la situacion futura que desea alcanzar la organizacion,

tiene que ser alcanzable con el paso del tiempo.

Estrategia: Conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado con

el objetivo de lograr el fin propuesto.

Banner: Formato de anuncio publicitario impreso, permite difundir el nombre, los datos de

contacto o un mensaje de la compaifiia.

Flyer: Publicidad gréfica de tamafio mediano, carta de presentacion utilizada para

promocionar un producto o servicio.

Competitividad: La competitividad es la capacidad de una persona u organizaciéon para
desarrollar ventajas competitivas con respecto a sus competidores. Obteniendo asi una

posicion destacada en su entorno.
Redes sociales: Las redes sociales, en el mundo virtual, son sitios y aplicaciones que

operan en niveles diversos como el profesional, de relacion, entre otros — pero siempre

permitiendo el intercambio de informacién entre personas y/o empresas.
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Facebook: Es una red social gratuita que permite a los usuarios interconectarse para

interactuar y compartir contenidos a través de internet. Fue lanzada en 2004.

Instagram: Es una aplicacién y red social de origen estadounidense, propiedad de
Facebook, cuya funcion principal es poder compartir fotografias y videos con otros

usuarios.

WhatsApp: Es una aplicacién de mensajeria instantanea para teléfonos inteligentes, en la
que se envian y reciben mensajes mediante Internet, asi como imagenes, videos, audios,
grabaciones de audio (notas de voz), documentos, ubicaciones, contactos, gifs, stickers,
asi como llamadas y video llamadas con varios participantes a la vez, entre otras

funciones.

Empresa: Una empresa es una organizacion de personas y recursos que buscan la
consecucion de un beneficio econdmico 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 formacion.

Precio:Es el valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un

intercambio de venta. Es una de las 4 P's del marketing.

Producto: Bien manufacturado que posee caracteristicas fisicas y subjetivas, mismas
que son manipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el cliente, quien lo
adquiere para satisfacer una necesidad.

Es un bien, servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos tangibles e intangibles

que satisfacen a un mercado y que se recibe a cambio de dinero u otra unidad de valor.

Analitica Web: Son las practicas relacionadas con el analisis de sitios web a través de las
cuales se obtiene toda la informacion relacionada en torno a ella. En el mundo del
marketing digital se utiliza para conocer como se comportan lo usuarios y ayuda a

elaborar estrategias y tomar decisiones en torno a la informacion obtenida.

Blog: Es una web gestionada por sistemas de gestién de contenido que pueden tener

caracter personal, corporativo o0 como tienda online. Actualmente son pocas las empresas
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que no tienen un blog para darse a conocer o individuales que lo utilizan para gestionar
su marca personal.
Engagement: Tiene que ver con las interacciones y relaciones que tiene una marca con

sus consumidores.

Marca: Apelativo, término, simbolo icénico, disefio especial o alguna combinacién de
estos con los que se identifica un producto o servicio.

Nombre, frase, disefio, simbolos o la combinacion de estos para identificar productos y
distinguirlo de los de la competencia.

Marketing Mix: Estrategia donde se utilizan las cuatro variables controlables que una
compafia regula para obtener ventas efectivas de un producto en particular. Estas

variables son: Producto, Precio, Plaza y Promocién.

Publicidad: Proviene de la palabra inglesa advertising, significa publicidad, viene del latin
ad verteré, que quiere decir "mover la mente hacia". La publicidad es un mensaje
estructurado, generalmente pagado por un patrocinador identificado, impersonal, que se
transmite por algin medio de comunicacion de masas; persuasiva, no neutral, no

imparcial y se refiere a productos (bienes, servicios e ideas).

Experiencia de Usuario: Percepcion positiva 0 negativa que un usuario siente al
interactuar con tu sitio web o aplicaciébn en distintos dispositivos. La experiencia de
usuario involucra la estética, la usabilidad, la arquitectura de la informacion, los flujos de

informacién y el contenido.
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ANEXOS

ANEXO 1

e Encuesta realizada a los directivos, gerentes y/o administradores de las empresas

de construccion, de la Ciudad de San Miguel, Departamento de San Miguel.

UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS

FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA

MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

G
E
R| 5
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O

seavacorca ) Con la finalidad de recabar informacion, me permito solicitar a usted muy
encarecidamente se digne en contestar a las siguientes interrogantes, informacién que

sera de absoluta reserva y nos permitira realizar el trabajo de investigacién, denominado:

“DISENO DE UN MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS EN EL RUBRO DE
OBRAS CIVILES, EN LA CIUDAD DE SAN MIGUEL, DEPARTAMENTO DE SAN
MIGUEL, EL SALVADOR”

Obijetivo:
e Disefar un modelo de marketing estratégico que permita mejorar el posicionamiento de

las empresas constructoras en el rubro de obras civiles de tal forma que estas sean

competitivas dentro del entorno en el que se desenvuelven.

INDICACIONES: Responder a las siguientes preguntas subrayando la opcién que

considere y dando respuesta a las preguntas abiertas.

1. ¢Qué porcentaje de aceptacion consideraria usted que tiene la empresa para la que
labora, en el sector en el que interactia?

Menos del 20 % Entre el 21 % y el 50 %

Entreel51 %y 75 % Arriba del 76 %
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2. ¢Cual es el segmento del mercado que usted atiende?

3. ¢Desarrolla la empresa actividades de marketing?

Sl NO

Si su respuesta es “Si”, ;Qué tipo de actividades desarrolla?

4. ¢;Han realizado investigaciones de mercado para conocer los gustos o preferencias de

sus clientes?

SI NO
5. ¢ Podria describir la estrategia y acciones estratégicas de mercadeo que la empresa ha

implementado en los ultimos dos afios?

5. ¢Qué tipo de publicidad o herramientas utilizan para promover los servicios que ofrecen?

6. ¢Puede indicar las opciones de marketing digital que ya utiliza su empresa?
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Pagina Web Fanpage Instagram Facebook

YouTube Tik Tok Pinterest WhatsApp

7. ¢De qué forma mide el impacto de las estrategias e iniciativas de mercadeo?

8. ¢Cudles han sido los resultados econémicos que miden el impacto de las iniciativas de

mercadeo?

9. ¢Cuales son las estrategias que la empresa sigue para fidelizar a sus clientes?

10. ¢ Cuales medios que utiliza para comunicacion con sus clientes?

Correo Electrénico WhatsApp Mensajeria
Messenger Skype Chat Interactivo en pagina Web
Videoconferencias Otros:

11. ;Cual de los siguientes servicios ofrece a sus clientes?

* Obras publicas * Infraestructura
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* Inmobiliarios *

* Otros

Alquiler de maquinarias

12. ¢ Qué tipo de incentivos brinda a sus clientes?

13. Favor liste sus tres principales competidores y sefiale una ventaja competitiva de cada

uno de ellos:

COMPETIDOR

VENTAJA COMPETITIVA

Competidor 1

Competidor 2

Competidor 3

Ventaja competitiva: Caracteristica Unica que los clientes reconocen y permite a la

empresa ser reconocida y seleccionada por los clientes.

14. ;Cual es la principal ventaja competitiva que aplica su empresa?

15. Si hablamos de competencia, ¢Como considera usted que los competidores miran a su

empresa?
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16. ¢ En qué posicion del mercado, considera que se encuentra su empresa?
No. 1 No. 2 No. 3

Debajo de la 32 posicion No sabemos

17. ¢ Donde ve su empresa al final del afio 20237

18. ¢ Qué estrategia de marketing deberia tomar la empresa para adquirir una mejor posicién?
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ANEXO 2

e Encuesta realizada a los clientes de las empresas de construccion, de la

Ciudad de San Miguel, Departamento de San Miguel.

G
E
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UNIVERSIDAD GERARDO BARRIOS
FACULTAD DE POSTGRADO Y EDUCACION CONTINUA

e —— MAESTRIA EN DIRECCION ESTRATEGICA DE EMPRESAS

Con la finalidad de recabar informacion, me permito solicitar a usted muy
encarecidamente se digne en contestar a las siguientes interrogantes, informacion que

serd de absoluta reserva y nos permitird realizar el trabajo de investigacién, denominado:

“DISENO DE UN MODELO DE MARKETING ESTRATEGICO PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS CONSTRUCTORAS EN EL RUBRO DE
OBRAS CIVILES, EN LA CIUDAD DE SAN MIGUEL, DEPARTAMENTO DE SAN
MIGUEL, EL SALVADOR”

Obijetivo:
e Disefar un modelo de marketing estratégico que permita mejorar el posicionamiento de

las empresas constructoras en el rubro de obras civiles de tal forma que estas sean

competitivas dentro del entorno en el que se desenvuelven.

INDICACIONES: Responder a las siguientes preguntas subrayando la opcién que

considere y dando respuesta a las preguntas abiertas.

1. ¢Considera que la empresa constructora es innovadora?

Sl NO
Explique:
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2. ¢Cudl es o cuales son las razones por las cuales usted decidi6 adquirir
productos o servicios con la empresa?
A) Calidad B) Precios C) Accesibilidad

D) Disponibilidad E) Servicio al cliente F) Confiabilidad

3. ¢Ha adquirido productos o servicios con otras empresas? Favor indicar la

razon.
S| NO
Si larespuesta fue Sl, indicar:
A) Mejores precios B) Mejores tiempos de entrega C) Mejor servicio
D) Mayor confiabilidad Otros:

4. ;Cudal medio de comunicacion utiliza en su relacién comercial con esta

empresa?
A) Correo electrénico B) Fan Page C) Teléfono
D) WhatsApp E) Web Page F) SMS

Otro:

5. ¢Como valora la atencion recibida por parte de la empresa constructora?
A) Excelente B) Regular C) Muy buena D)
Deficiente

6. ¢Considera usted que los plazos establecidos para la finalizacion de su
servicio se cumplieron a cabalidad?
Sl NO TAL VEZ
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7. Basandose en su propia experiencia con el sector construccién; ¢Buscaria
usted a otra empresa para servicios similares?
ES MUY PROBABLE ES PROBABLE NADA PROBABLE
8. ¢Segun su experiencia recomendaria a la empresa constructora a otros
clientes?
Sl NO TAL VEZ
9. ¢Considera usted que la constructora utiliza materiales que cumplen con sus
expectativas?
Sl NO NO ESTOY SEGURO
10. ¢ Cudl es el grado de satisfaccion con los servicios que le brindo la empresa
constructora?
MUY SATISFACTORIO SATISFACTORIO INSATISFACTORIO
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