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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad mejorar la posicion en el
mercado de la empresa GEINCO Cia. Ltda., mediante €l andlisis actual con relacion
al mercado en que incursiona, debido a que en los Ultimos afios ha surgido la
oportunidad de prestar servicios de obras civiles a las empresas del Estado. Pero
lamentablemente, la falta de conocimiento de los posibles clientes sobre la existencia
de la empresa en estudio, y la alta competitiva de empresas de tamafio mediano y
grandes, han hecho que se pierdan un sinnimero de posibilidades de consolidar
negocios significativos, esto ha generado una pérdida de oportunidades importante.

Para el efecto se ha realizado un andlisis de la posicion de la competencia, la forma
como es apreciada GEINCO Cia. Ltda., por sus clientes actuales, por 1o que se ha
observado que en la mayor parte de las empresas involucradas en € sector de la
construccion, en la actualidad se han mantenido en el mercado debido a las ventgjas
competitivas generadas en sus productos y/o servicios, pero estos no se podrian
consolidar si no se apoyan en las estrategias de mercadeo adecuadas para €l target a
cual van dirigidas, por lo tanto se ha propuesto un plan de marketing de acuerdo alas
necesidades de la empresa en estudio que le permitira mejorar su posicionamiento de
marca, captar mayor cantidad de clientes y por tanto mejorar su rentabilidad.

Palabras Claves. marketing, ventgja competitiva, posicionamiento, target, clientes

potenciales.



ABSTRACT

This research project aims to improve the market position of the company GEINCO
CialLtda Ltda., by existing analysis relative to the market that inroads, because in
recent years there has been the opportunity to serve civil works to state enterprises.
But unfortunately , the lack of knowledge of the potential users about the existence of
the company under study and the business high competitive medium and large size,
have made a number of significant business opportunities for consolidating lost, this
has generated aloss of significant opportunity.

To this end it has made an analysis of the position of the competition, how GEINCO
Cia Ltda, is appreciated. Ltd., for their current customers, so it has been observed
that most of the companies involved in the construction sector , now have been in the
market due to competitive advantages generated on its products and / or services, but
these could not be consolidated without not rely on marketing strategies appropriate
for the target to which they are addressed , therefore it has been proposed a marketing
plan according to the needs of the joint study that will alow enhance your brand
positioning, capture more customers and thus improve profitability.

K eywor ds: marketing, competitive advantage, positioning, target, potential customers

INTRODUCCION

El Marketing ha sido desde afos atras el ge central de las empresas, pues mediante su

aplicacion los empresarios vienen promocionando sus bienes y/o servicios mediante
2



estrategias de mercadotecnia, con lafinalidad de mantener equilibrio en el mercado e
interactuar con la competencia, es asi que han surgido muchos estudios respecto a
tema, dandose definiciones que permiten tener una idea clara, entre ellas se puede
mencionar que para Philip Kotler (2006) e gurt del marketing que ésta es "un
proceso social y administrativo mediante €l cua grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con

sus semejantes’(p.7)

Para el autor mencionado €l Marketing es una filosofia, es un estilo de pensamiento
gue permite comprender a cliente de tal forma que € producto o servicio se adapte
completamente y se venda por si solo, de ali que esta ciencia se diversifica
clasificandose en varias lineas de aplicacion siendo una de ellas el Marketing de
Servicios, en la cua se encuadra los servicios que venden las constructoras e
inmobiliarias. Para ello, Kotler, Bloom y Hayes, definen un servicio de la siguiente
manera: "Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esenciamente
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o

no estar relacionada con un producto fisico” (2004.p.9)

Lo mencionado por Kotler y Drucker no es gjeno a la redidad de las empresas de
construccion, pues estas necesitan promocionar sus servicios en el entorno en € cual
se desenvuelven, lo que se puede corroborar pues en e Ecuador segin datos
publicados en € sitio web del Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(BIESS), esta entidad bancaria del Estado entregé “...entre octubre del 2010 y
octubre del 2011 unos USD 740 millones en préstamos hipotecarios (en valor neto).
De esacifra, 611,5 millones fueron para vivienda terminada. Los otros 128,5 millones
fueron para construccion de vivienda, reparacion, remodelacion, sustitucion de
hipoteca o compra de terrenos”, la referencia dada por la entidad mencionada ha sido
considerada, puesto que ésta entrega préstamos hipotecarios para adquisicion de
vivienda a todos los afiliados a Instituto de Seguridad Social, lo cual es atractivo

'Entidad financiera creada segun Registro Oficial No. 587, de 11 de mayo de 2009, de propiedad del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social responsable de canalizar sus inversiones y administrar los
fondos previsionales publicos, inversiones privativas y no privativas.
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paralas empresas constructoras para vender sus servicios y por ende las estrategias de

mercadotecnia se vuel ven imperantes.

A partir del 2006, € nuevo mandatario fija como hito gubernamental, mejorar la
infraestructura civil, es asi que la construccion de obras como carreteras, puentes,
hospitales, escuelas, entre otras; que atiendan a las demandas de los ecuatorianos,
fueron considerados imperativos en su propuesta de gobierno, esta decision politicay
de Estado dio origen a nacimiento de muchas empresa inmobiliarias de menor
tamafio que entraron a competir en e mercado, y més aln aguellas gque ya estaban
posicionadas mejoraron sus ingresos y dieron paso a un sistema comercia méas

competitivo.

Es asi, que seguin datos de la Camara de la Construccién de Quito (2012) publicados
en la Revista Lideres, Informe Semanal “el sector inmobiliario en el D.M. de Quito,
crecio un 10% entre el 2011 en comparacion con el 20107, crecimiento dado como
conciencia de lainversion en e sector inmobiliario. Este fendmeno s bien es cierto
ha sido positivo para € pais, se ha convertido en una preocupacion para los
involucrados, especialmente para las empresas inmobiliarias de menor tamafio, como
es e caso de GEINCO SOLUTION CIA. LTDA., que se encuentran administradas
por profesionales especializados en construccion, cuya fata de conocimiento de
procesos de gestion empresarial y marketing estratégico; generan dificultades en la
toma de decisiones sobre los medios adecuados para publicitarse, en e cdémo
enfrentar la publicidad de las grandes empresas, las que tienen posibilidades de
acceder a medios de publicidad de altos costos como revistas de construccion, vallas
publicitarias, entre otros.

Se ha decidido tomar como referencia de estudio a la empresa de construcciones
GEINCO SOLUTION CIA. LTDA., pues ésta cuenta con varios afios de experiencia
en su actividad y con un desempefio y éxito comercial razonable, a partir de la
oportunidad de ingresar a mercado como competidor para obras de infraestructura
civil y devivienda, viene enfrentando problemas al captar nuevos clientes por su fata
de posicionamiento de marca en e sector inmobiliario, pues como muchas

inmobiliarias de menor tamafio no cuenta con elementos que permitan su
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identificacion, promocion, difusion y publicidad, y no cuenta con un programa de
actividad publicitaria a través de medios o de tipo promocional que le permitan una

mejor posicion en el mercado.



GLOSARIO DE PALABRAS

Utopia: Obras de ficcion, pues llevan a cabo gercicios de invencion utilizando
politica, sociologia, tecnologiay ciencia, para describir sociedades futuras en las que

las condiciones de vida son mejores que en la sociedad actual.(Ortiz, 2014)

Solvencia: El grado que una empresa puede hacer frente a sus obligaciones corrientes,

eslamedidade su liquidez a corto plazo(Rodriguez P. R., 2007)

E — Bussines: Consiste en utilizar los medios electronicos para la creacién de valor,
mejorando €l rendimiento de la organizacién y sus relaciones con los agentes de un
sistemade valor. (Maroto, 2007)

M ercadotecnia: Es una serie de actividades que las empresas o instituciones realizan
para satisfacer las necesidades de los consumidores y facilitar la adquisicion de los
satisfactores (productos o servicios) en la cantidad lugar, tiempo y precios mas
convenientes. (Garcia R. G., Ventas y Mercadotecnia para la Pequefia y Mediana
Empresa, 1999)

KnowHow: Termino en ingles que significasaber hacer o como hacer

Mercado: Es el conjunto de personas gque adquieren o compran productos y servicios
para su uso personal para el de su nucleo familiar, o paralainstitucion o empresa que
trabga. (Garcia R. G., Ventas y mercadotecnia para la pequefia y mediana empresa,
1999)

Foraneo: Que proviene de otro lugar

World Wide Web: Su traduccion es tela de arafia que se extiende por € mundo y se
refiere al inmenso conjunto de redes locales o de &rea amplia, equipos individuales
gue forman lagran red mundial que es la base de internet.(Lopez, 2007)

Globalizacién. Es un proceso de integracion mundial de las actividades de
formulacién, implantacion y evaluacion de la estrategia(David F. R., 2003)



Versatilidad: Hace referencia a la capacidad de algo o alguien de adaptarse con

facilidad y rapidez a distintas funciones.

Zonas Francas: Son parte del territorio aduanero comunitario, configuran diversas
actividades  comerciales, admacenamiento,  eaboracion,  transformacion,
consolidacién, o desconsolidacion de cargas, ventas. (Perez, 2000)

Stakeholder s: Ofrecen un model o de empresa que permiten analizar y representar que
es la empresa aspecto clave para la definicion de RSC., € cual posee tres atributos
esenciales poder, urgencia, legitimidad.(Garcia F. N., Responsabilidad Socid
Corporativa, 2012)

Target: Cliente objetivo al cual nos dirigimoses el punto de partida de los diferentes
pasos que se debe ir dando en la planificacién de un proyecto de incentivos.(Garcia E.
B., 2007)

QA/QC: El aseguramiento dela calidad (QA), se puede definir como el esfuerzo total
para plantear, organizar, dirigir y controlar la calidad en un sistema de produccion con
el objetivo de dar a cliente productos con la caidad adecuada
El control de calidad (QC) son todos |os mecanismos, acciones y herramientas que se

utilizan para detectar |a presencia de errores(Grosso, 2010)

R.R.H.H: Conjunto de politicas y précticas necesarias paradirigir 10s aspectos de los
cargos gerenciales relacionados con las personas 0 recursos, incluidos reclutamiento,

seleccion, capacitacion, recompensas y evaluacion de desempefio. (Idalberto, 2009)



ANTECEDENTES

RESENA EMPRESA GEINCOSOLUTION CiA. LTDA

La empresa GEINCOSOLUTION CIA. LTDA, brinda sus servicios profesionales
desde 1990, cabe recalcar que en marzo del 2011 se consolida como una compafia
limitada. De conformidad con la ley de compaiiias en su Art. 1.- Contrato de
compariia es aquél por e cua dos o més personas unen sus capitales o industrias, para
emprender en operaciones mercantilesy participar de sus utilidades.

Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las ddl Codigo de

Comercio, por los convenios de las partes y por las disposiciones del Cédigo Civil.

UBICACION:
La Empresa GEINCOSOLUTION CIA. LTDA, tiene su oficina principal en laAv.
Colon E4-105 y Av. 9 de Octubre edifico SolamarQuinto Piso Oficina 507.

VISION
La empresa GEINCOSOLUTION CIA. LTDA tiene como vision:

Consolidarnos como la més eficiente empresa Constructora en Ecuador, liderando €l
mercado con responsabilidad social y ambiental. Ademas cumplir con eficiencia y
altos estandares de calidad, buscando siempre la satisfaccion del cliente y de nuestra

organi zacion.

MISION
Laempresa GEINCOSOLUTION CIA. LTDA tiene como mision:

Ejecutar, fiscalizar y asesorar proyectos de ingenieriay obra civil con equipo técnico,
maquinaria y tecnologia de punta, para satisfacer la mas amplia gama de necesidades
de nuestros clientes. Generar relaciones solidas basadas en nuestra experticia, éticay

profesionalismo.



FILOSOFIA Y LEMA

Filosofia: ““Satisfaccion del cliente através de la calidad de sus obras”

Lema: “Si esta bien hecho tenga por seguro que o realizoGeinco”

POLITICA DE CALIDAD

El sistema de Gestion de Calidad de GEINCO CIA. LTDA. , asegura una adecuada
gestion competitiva, calidad en sus servicios y eficiencia de sus procesos, los cuaes
tienen permanentemente acciones de mejora continua para lograr aumentar la
satisfaccion de nuestros clientes y partes interesadas, rel acionadas con €l quehacer de

laempresa en conformidad alalegislacion aplicable.

VALORES CORPORATIVOS
La empresaGEINCO CIA. LTDA y todo su equipo de trabajo se caracterizan por

tener los siguientes valores corporativos:
Responsabilidad Ambiental
Responsabilidad Social Corporativa
Etica profesional
Estandares de calidad
Oportunidad Laboral

Maquinaria de Ultima generacién



PROYECTOSREALIZADOS

La empresaGEINCO CIA. LTDA, ha realizado varios proyectos entre los

cuales se destacan los siguientes:

OBRASTERMINADAS:

Edificio de Control de Calidad Refineria de Esmeradas
Poliducto Sto. Domingo- Quito
Sistema de Alcantarillado Tabacundo

OBRASEN PROCESO
Cubetos Api (Es una piscina de almacenamiento de aguas aceitosas y residuo

de petrdleo)

ViasdeAcceso REE

Disefio y Construccién de un Nuevo Chatarrero REE
Construccion de la nueva central térmica Guangopolo
Pileta Plazoleta REE

Llenaderas REE

Parqueadero REE

Anexol Fotos
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EINCO

4 Solfutiornn Cia. Ltda.
ngenieros, Constructores & Consultores

ERENCIA GENERAL

Presidente del

Directorio
| ) | ] 1
Direccion
Administrativa Direccién Técnica Direccion Operativa
Financiera
Gestién R Disefioy Planificacién = Gesti6n de Obras
Administrativa de Obra Civiles
Gestion del Talento » Gestién'de
Humano Gestion Contable + Construcciones
Eléctricas
Gestion de
Gestion de Servicios y Biistenhaia et ] Constr’uc.uones
Ventas Mecanicas y

Electromecanica

GRAFICO 1: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
FUENTE: GEINCO CIA. LTDA.
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CAPITULOI
RETOSY DESAFIOSEN EL MARKETING DEL SIGLO XXI
1.1 RETOSDEL MARKETING

Los empresarios se han encontrado inmersos en un mundo cambiante, que
constantemente evoluciona en respuesta a las necesidades de los consumidores y alas
influencias de factores de diversa indole, éste fenGmeno no es actual, por eso:
Las compafias que van a sobrevivir en las préximas décadas van a ser
aquellas capaces de responder en forma rapida y efectiva a las condiciones
cambiantes del entorno. Esto pone de relieve ciertas capaci dades -adaptacion,
flexibilidad y responsabilidad. Las empresas exitosas aprenderdn y actuaran

mas rapido que sus competidores y sus lideres tendran que ser efectivos ala
ahorade anticipar y gerenciar cambios en grandes escalas.(Nadler, 2001)

Partiendo del mencionado preambulo, con referencia alos retos del Marketing, varios
autores han realizado aportes importantes, concibiendo a Marketing, como
“encontrar, atraer, retener y aumentar los consumidores meta al crear, disefiar
estrategias de marketing ganadoras para servir a los clientes de una empresa” (Kloter,
2011)

Para (Diaz, 2008)el Mercadeo es conceptualizado como |las acciones estratégicas que
utilizan las empresas para entender cudles son las necesidades del consumidor e
identificar el comportamiento del mercado. Entendiéndose por tanto, que la busqueda
de las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores, determinan las
acciones empresariales, en relacion a los productos y servicios entregados a la
sociedad.

Por consiguiente los factores de incidencia en el entorno de los clientes y de las
empresas, factores externos como economicos, sociales, culturales, ecoldgico,
ambientales, tecnoldgicos, competencia, tienen ata influencia en la diversificacion,
especializacion e internacionalizacion del mercado que evoluciona frecuentemente.

12



Por tanto, las empresas han venido invirtiendo en publicidad para llegar a determinar
cuales son las necesidades del consumidor y poder generar nuevos productos y/o

servicios con lafinalidad de mantenerse en € mercado.

Considerando que las empresas se han encontrado en un mundo cambiante, cuya
caracteristica ha sido la constante evolucién, en torno de la investigacion de
satisfacer las necesidades del cliente a partir de valores agregados en los productos
y/o servicios, se define al Marketing como “el proceso social y administrativo
mediante e cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
desean creando e intercambiando valor con otro” (Kotler & Armstrong, 2012)

A partir de las opiniones dadas por expertos en € érea, se diria entonces que €
Marketing como tal, ha sido desde varias décadas un reto para las organizaciones,
pues, e mantenerse en el mercado implica esfuerzo en inversion; tecnoldgica, y sobre

todo en knowHow de sus colaboradores.
1.2 DESAFIOSDEL MARKETING

El desarrollo del mercado, la competitividad generada por e crecimiento poblacional,
larivalidad de nuevos competidores, la dindmica empresarial han impulsado a que €l
sector empresarial evolucione rapidamente, teniéndose que enfrentar a multiples
desafios, pudiéndose identificar a tres de ellos, de suma importancia: 1a exploracion,
creatividad y solvencia, los cuales evidencian que €l empresario ha estado aerta ante
los cambios y comportamientos del mercado, observar con profundidad, saber
escuchar el modo como se desarrollan los mercados. (Kastica, 2011)

La exploracién ha sido constantemente uno de los retos a nivel empresarial de mayor
preocupacion, pues la capacidad de las empresas en desarrollar estudios de mercado
que les permita determinar las necesidades y comportamientos de los consumidores
en compahias de menor tamarno, en muchos de los casos se han convertido en una
utopia, debido a sus atos costos y desconocimiento técnico por parte de los
administradores.

Ladinamica actua y la actividad en el mercado desde afios anteriores han obligado a

los empresarios a una reflexion, ¢cudl es e nivel de creatividad que debe tener €
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empresario actual parafidelizar a sus clientes?, éste es el segundo reto del Marketing,
pues, no se puede avanzar en una empresa cuando los administradores carecen de
capacidad creativa, pues a partir de ella surge la innovacion, caracteristica que
durante décadas ha mantenido en el mercado a muchas empresas que al ser peguefias

han pasado a un mayor nivel por su tamafio e inversion.

Finalmente, €l reto de mayor preocupacion ha sido la solvencia, pues a través de
medios econdmicos en mayor o menor cantidad han permitido que las compariias

inviertan en estrategias de Marketing, con la finalidad de mantenerse en el mercado.

Una vez analizados cada uno de los retos establecidos por Kastika, es importante
sefidar que se debe analizar constantemente factores macro ambientales que impactan

en la decision de compra del consumidor, entre los que se describen a continuaci on:

a. E-Bussines

L os avances tecnol 6gicos han dado origen a una nueva forma de negocios, conocida
como e-bussines o llamados en espafiol negocios electronicos, la mayoria de las
empresas poseen en la actualidad una pagina web béasica, que entrega informacion a
sus clientes y més alin, muchas de ellas poseen plataformas tecnoldgicas. “Los
negocios electronicos (e-bussines) implica el uso de plataformas electronicas
(intranets, extranets e Internet) para operar” (Armstrong & Kotler, 2011)

En la década de los 90 con e nacimiento ddl Internet surgié € comercio electronico
lo que dio origen a la relacion de compraventa apoyado en medios e ectronicos, de
manera que las empresas ofrecen sus productos on-line, rompiendo barreras
geogréficas, lo cua dio origen a procesos de negociacion mas dinamicos tanto en
tiempo como en distancia. Se podria mencionar por tanto que:

El comercio electrénico incluye e marketing online y las compras
electronicas. El marketing on-line hace referencia a la venta electronica, da a
conacer y vende los productos y servicios a través de internet. Por otra parte,
las compras electrénicas se relacionan con la adquisicion, de bienes, servicios
o informacion a partir de proveedores online. (Armstrong & Kotler,
Introduccion a Marketing, 2011)

Lallegada del internet ha generado una de las revoluciones sociales de ato impacto a
nivel mundial, pues dinamizan los niveles de interrelacion entre personas,
organizaciones y demas componentes de la estructura social.
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Esto ha influido en €l desarrollo del Marketing empresarial, debido a que las
herramientas on-line han generado rapidez en las comunicaciones, bajos costos en los
procesos de publicidad, mayor cobertura poblacional y geogréfica, siendo una
oportunidad para las organizaciones que la consideran como herramienta estratégica
parallegar asus clientes.

Por consiguiente, las compras de bienes y servicios on-line son cada vez mas
frecuentes, pues se han convertido en € medio més dinamico y de respuesta
inmediata para la sociedad actual.

b. Factores Economicos
Larelacion compraventa entre consumidor y empresa surge de la decision de compra,
por lo que € factor econdmico es uno de los elementos preponderantes que todo
empresario debe considerar como desafio @ momento de aplicar herramientas de
mercadotecnia parainducir a cliente a la adquisicion de un producto y/o servicio. El
factor macroecondmico de mayor incidenciaes lainflacion.
Inflacion
Desde una perspectiva tedrica el fendbmeno inflacionario, esta representado por las
variaciones que sufre el precio, “en otras palabras se puede decir que la inflacion es
la tasa creciente o decreciente del nivel de precio de un determinado afio, en otro
caso cuando la tasa de inflacion es negativa nace lo que se considera deflacion, y
después de eso en la otra extremidad podemos encontrar la hiperinflacion, esto quiere
decir que los niveles de precio aumentan” (Samuelson, 2010)
Este fendmeno econémico, afecta a la economia en todos los paises del mundo en
mayor o menor medida, sin ser Ecuador la excepcion, y por ende a la disposicion de
las compariias en invertir. Los procesos inflacionarios durante € periodo de gobierno
actual, hatenido unatendenciaalabaja, |0 cual favorece ala decisién empresarial de
aplicar herramientas de marketing parainducir ala compra, asi en diciembre del 2011
el dato es de 5.41% reduciéndose a diciembre del 2012 en 1,25 puntos porcentuales
registrandose al fina del afio en 4.16%. El afio 2013 no se ha diferenciado del
anterior pues la inflacion se sigue reduciéndose y € primer semestre de éste periodo
se cierra con una inflacion del 2.68% como se aprecia en € cuadro N° 1. Estos datos

son aentadores para los sectores productivos y de manera especial para €
15



inmobiliario, segln el caso en estudio, pues a pesar de tener una economia dolarizada
los indices inflacionarios repercuten en la decison de invertir en Marketing
Publicitario, pues los costos se mangjan a nivel internacional a poseer una moneda
forénea como es el dolar.

INFLACION - ECUADOR
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GRAFICO 2: Datos inflacion dltimos dos afios
Fuente: Banco Central del Ecuador?

c. Factores Sociales

L as actividades de comercializacion de productos y/o servicios, establecen larelacion
entre dos actores clientes (consumidores) — empresa (organizaciones), esta relacion

bilateral, genera satisfaccion bajo el paradigma “ganar — ganar” (Covey, 1990)

Una empresa con mentaidad Ganar-Ganar tiene una filosofia organizacional
constantemente procurando € beneficio de todos los involucrados, en todas sus
interacciones, de manera gque las partes se sientan satisfechas con las decisiones que

se tomen.

*http://www.bce fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion-acceso12/09/2013 -18h30

16



Por ende, a observar la relacion entre empresa — cliente, la organizacion busca
satisfacer las necesidades del consumidor y se genera rentabilidad para el empresario,

de esta manera se mejora el bienestar de los consumidores y de la sociedad.

Para el guru del Marketing en el siglo XXI “casi todas las sociedades tienen alguna
forma de estructura social. Son divisiones relativamente permanentes y ordenadas en
una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas similares.
Esta determinada por la combinacion de ocupacion, ingreso, educacion, riqueza y

otras variables. (Armstrong & Kotler, Introduccion al Marketing, 2011)

Las estructuras organizacionales han sido consideradas estructuras sociales, cuyos
niveles se interrelacionan con la finalidad de obtener rentabilidad, o cumplir con los
objetivos empresariales declarados, por tanto comparten como se menciond una

filosofia que determina el comportamiento de cada uno de sus colaboradores.

De ali que sus valores y principios corporativos deben estar alineados a la busgueda
de satisfacer las necesidades de sus clientes, para ello e Marketing se ha convertido

en la esencia de las acciones empresariales.
1.3MARKETING

1.3.1 Antecedentes
El nacimiento del Marketing se lo ha asociado por |o general a comercio, desde €

momento en que aparecieron las primeras relaciones lucrativas, ali surge la
necesidad de aplicar herramientas para seducir a cliente hacia la compra de un
producto y/o servicio. Este tema ha sido de controversia para varios investigadores,
pues se desconoce € pais, la época, donde se dio origen, 1o que si se puede afirmar es
gue este proceso empresarial es tan antiguo como la humanidad y las actividades de

comercio, son muy antiguas, pero su estudio es muy reciente” (Bradley, 1995)

Siendo & Marketing la causa para que las empresas de todos sus tamafios incursionen
en la educacién para el desarrollo, se ha considerado a término aplicado por primera
Vez en una camparia de American Express en 1983, esta organizacion aplicd latarjeta
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affinity®, mediante el procedimiento de “donar un centavo para ayudar a la
restauracion de la Estatua de la Libertad por cada utilizacion de la tarjeta” (Varadajan
& Melon, 1988)

Se ha considerado que las empresas en |la actualidad utilizan e Marketing como una
herramienta para conocer a consumidor, identificar sus necesidades, gustos y
preferencias; por tanto, partiendo de la frase “Dadme una palanca y moveré el
mundo” (Senge, 2005), las empresas en la actualidad tienen €l valor diferenciador de
inteligentes, pues se encuentran en constante proceso de aprendizae, cuyas
habilidades adquiridas, les permitira mantenerse en el mercado.

El Marketing como ciencia ha ido evolucionando con € transcurrir del tiempo, es asi
que las organizaciones que redlizan diversas actividades empresariales, han optado
por su aplicabilidad, con la finalidad de captar € interés de los clientes para

consolidar laventa, entre ellas se encuentra & sector de la construccion.

No existe un registro de la evolucion del Marketing Inmobiliario, se podria decir
entonces que éste tipo de empresas en la busqueda de identificar la demanda
insatisfecha en torno a sus productos, han optado por un enfoque de diferenciacion
basado en la comunicacion de |as caracteristicas sostenibles de la construccion. Pues,
en la mayoria de los paises para suplir las necesidades gubernamentales en torno ala
construccién de infraestructura, se han incorporado paulatinamente condiciones de
contratacion a través de compras publicas y se ha impulsado la legislacion con
exigencias ambientales en edificaciones. Pues de ésta manera se puede consolidar €
concepto de Marketing, postulado por(Kotler, Marketing, 2012), al mostrar a cliente
los beneficios que le pude dar un producto constructivo que responda criterios de
sostenibilidad, logrando conseguir en el mercado una ventgja competitiva. Por tanto,
el Marketing no es vender o hacer publicidad, es brindar productos que ofrezcan

valor superior a cliente.

1 Tendencias einnovaciones
La evolucidn que ha experimentado la ciencia de la mercadotecnia conocida en la

actualidad como Marketing en la sociedad, ha sido més que un rapido crecimiento, €l

*Técnica de Marketing, para generar fidelizacién de la tarjeta habiente.
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cual se ha estacionado en la aplicabilidad de los medios de comunicacion,
fundamentados en | as interrel aciones a través de la conectividad.

Se ha podido observar que las empresas en la actuaidad se han mantenido en €
mercado debido a las ventajas competitivas generadas en sus productos y/o servicios,
pero estos no se podrian consolidar sin no se apoyan en las estrategias de mercadeo
adecuadas para € target a cua van dirigidas, por ende éstas Ultimas también ha
evolucionado notoriamente, pasando de la publicidad escrita a través de masivos
medios de comunicacién como la prensa o cufias radiales, a medios de publicidad
mas actualizados como producciones multimedia, publicaciones en redes sociales,
entre otras.

Lo mencionado se ha dado en respuesta a la gran oferta de productos encontrados en
los mercados, lo cual ha generado competitividad, que ha obligado a las empresas
presentar productos y/o servicios diferenciados, y muchos de ellos se han convertido
en medios de satisfaccion del cliente final brindando aternativas y experiencia
diferentes.

Es asi que “la innovacion del Marketing supone encontrar ventajas competitivas para
crear nuevos mercados, categorias o nuevas utilidades y usos dentro de los mercados
actuales” (Carrasco, 2012)Lo cua ha procurado la mejora de mercados actuales

gracias a una nuevaformade gestion y relacién con los clientes.

2 UsodeMediossociales
Laerade la Revolucion Tecnol 6gica ha marcado un hito para todas las empresas sean

estas de naturaleza juridica privada como publicas, pues todo proceso de
comercializacion de bienes y/o servicios en la actualidad ha tenido que incursionar en
el ambito tecnolégico, debido a que gran parte de los negocios vienen realizando
acciones de mercadeo a través de las redes sociales, medio que ha permitido en los

ultimos afos |a intercomunicacion entre empresa — clientes.

Es asi que,se ha venido aplicando las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion

TIC's", dentro de la empresa (intranet) para comunicarse con los colaboradores y

*Las TICs (tecnologias de la informacion y de la comunicacion) son aquellas tecnologias que se
necesitan para la gestion y transformacién de la informacion, y muy en particular e uso de
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mantener activos los procesos administrativos, ademas se ha aplicado fuera de la
organizacion (extranets) para vincular a la empresa con la comunidad, siendo
involucrados los proveedores, clientes externos e incluso la competencia directa e
indirecta.

De ésta manera se viene vinculando el Marketing con las TICs, dato corroborado por
los guris del mercado, al sefialar que la “creacion de la worldwide web y los
navegadores en la década de 1990, Internet paso a ser una herramienta de
comunicacion a una tecnologia revolucionaria, que sigue creciendo de manera
exponencial” (Armstrong & Kotler, Introduccion al Marketing, 2011)

Es asi como e crecimiento vertiginoso las TIC's, lainfluencia del boom tecnol 6gico
ha tenido impacto en € desarrollo y aplicacién de herramientas de mercadotecnia
para mantener larelacion entre clientes y empresas, se puede mencionar que:

Este explosivo crecimiento es € corazon de la era digital. Internet es la
tecnologia del nuevo milenio, y confiere poder tanto a los consumidores
como a las empresas. Internet permite a ambos tener acceso a grandes
cantidades de informacion y compartirlas con solo unos clics del ratén.
Muchos consumidores consultan esta i nformaci én antes de tomar importantes
decisiones... (Armstrong & Kotler, Introduccion al Marketing, 2001)

Se podria mencionar por tanto, que € internet, y otras tecnologias han dado a los
profesionales del Marketing nuevas aternativas de cdémo llegar con mayor
informacion y rapidez a sus clientes, manejando su correspondencia a través de éste
medio.

Otro medio digital que revolucionado e mercado han sido las Redes Sociales a mas
de convertirse en una herramienta potencializadora de la relaciéon consumidor —
empresa, ha sido uno de los medios de comunicacion mas efectivos por su cobertura,
bajo costo y facil uso, generandose para todas las organizaciones y en € caso de
estudio para la inmobiliarias una oportunidad de llegar a mayor cantidad de clientes
en menor tiempo, con la informacion que se desea dar a conocer a los clientes en
cuanto a producto y servicios serefiere.

Una de las formas de innovacion de los sistemas de Marketing en la actualidad han

sido las redes sociales, esta herramienta considerada en los Ultimos afnos como un

ordenadores y programas que permiten crear, modificar, almacenar, administrar, proteger y recuperar
esa informacion.
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medio para promocionar bienes y/o servicios, permite captar clientes potenciales, o
fidelizar alos ya existentes, se han convertido en la oportunidad paralas Pymes, en la
estrategia més idonea, de fécil acceso y de menor costo.

Lasdificultades generadas por la globalizacion, las diversidades de mercados, la
infinidad de productos generados por la ata competitividad de los sectores
econdémicos y comerciaes, han dado origen a que evolucionen los medios sociaes es
asi que “las nuevas tecnologias y el Marketing surgen como respuesta a varios
factores, sean estos econdmicos, tecnolégicos. (Kloter, Introduccion a Marketing,
2011)

Las Redes Sociales han marcado un hito en el Marketing, por 1o que se podria decir
que gracias alas TIC'S la publicidad ha dado un giro de 360°, pues ha permitido que
las empresas tengan la oportunidad de expandir sus servicios y productos rompiendo
fronteras.

Es asi que, dia a dia las herramientas tecnoldgicas que brindan e Facebook, Twitter,
Linkedin, MySpace, etc., han logrado interconectar a mayor cantidad de personas en
el menor tiempo posible, siendo estas un medio versétil para las empresas cuando
tienen lafinalidad de llegar con informacion a sus clientes.

Por ésta razon, los gestores empresariales han identificado a las Redes Sociales como

un factor clave de éxito, debido a su facilidad de contacto con €l consumidor.
1.4. RETOSY DESAFIOSEN EL MARKETING EN EL SIGLO XXI

Las empresas en € siglo XXI han tenido que enfrentar procesos cambiantes por la
influencia de factores claramente definidos que se han convertido en verdaderos retos
y desafios para € Marketing empresarial, uno de ellos es la globalizacion que ha
traido consigo ventgjas y desventgas a las empresas, y por ende a sistema
competitivo en e que se desenvuelven, uno de los efectos mas notorios fue la
“expansion de los mercados” (Porter, 2009)es decir que las empresas que vendian en
su pais o localidad, empezaron a vender sus bienes y/o servicios a otros palis,
aumentando su potencial de ganancias. Para el efecto, tienen que aplicar estrategias

Otra de las consecuencias de la globalizacion ha sido la facilidad de acceso del
consumidor a bienes y/o servicios mas baratos, debido a la eliminacion de barreras

nacionales e internacional es que han permitido establecer acuerdos bilaterales, otra de
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las consecuencias de éste fendmeno socio — econdmico ha sido la generacion de
zonas francas®, dando paso a la exportacion y comercializacién de productos es
diferenciada, lo cual abarata los costos de |os mismos.

En el panorama actual de la globalizacién, la zona maguila se ha convertido en € paradigma
de un sistema mundia de produccién. En € que muchas empresas que producian productos
yaseaen € pais, 0 en las zonas donde podian acceder a mano de obra barata generaban en €
mercado mayor competitividad, obligando a los empresarios a crear estrategias de
mercadotecnia més efectivas para poder vender y captar un segmento de mercado.

Producto de la globalizacion es la generacion de la zona maquila, donde la mano de
obra a bagjo costo ha contribuido a un abaratamiento de los precios de los productos
terminados, que a veces no contribuye a mayores beneficios, pues la calidad de ellos
decrece notoriamente.

Otro de los retos del Marketing se podria decir es la versatilidad de la comunicacion
por lainfluencia del desarrollo tecnolégico, es asi que se ha impulsado € marketing
movil, pues este tiene sus ventgjas, es econdmico pues permite optimizar recursos,
reducir procesos y los precios de un SMS es mucho menor a los de publicar en los
medios tradicionales como cufias de radio, publicaciones en revistas y periédicos; es
masivo, pues llega a mayor cantidad de personas en menor tiempo, es personalizado
se puede enviar datos personales de |os remitentes y que puedan contribuir a que haya
mayor identificacion con € mensge;, es instantdneo pues gracias a los avances
tecnologicos llega la informacion de manera inmediata; es segmentado se puede

enviar informacion dividiendo y clasificando |os grupos objetivos.
CAPITULO I
2.1 MARKETING DE LA CONSTRUCCION EN EL SIGLO XXI

Las inmobiliarias en su mayoria han sido producto de la evaluacion de empresas que
iniciaron sus actividades en estructuras pequefias y familiares, cuya organizacion no
estaba claramente definida, debido a que los propietarios son profesionales

especializados en € area de la construccion y carecen de conocimientos de gestion

®Area geogréfica especifica que se destina alaindustrializacion con fines de exportaci on.
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empresarial y mercadeo. El crecimiento de las mismas ha sido vertiginoso, debido a

la basqueda de suplir las necesidades de crecimiento poblacional.(Gamboa, 2010)

Es asi que, € crecimiento de la competitividad empresarial en € sector de la
construccién de obras civiles y comercializacién de viviendas, han limitado las
posibilidades de desarrollo para aguellas compafiias constructoras de menor tamafio,
las mismas gue estan siendo absorbidas por las grandes empresas por su capacidad de
inversion y financiamiento de proyectos inmobiliarios y de construccion civil alargo

plazo.

Por lo que las empresas inmobiliarias de menor tamafio deben buscar alternativas
para mantenerse en € mercado, caso contrario se han ido perdiendo posibilidades de
expansion, captacion de nuevos clientes, siendo un limitante de crecimiento para las

pequefias compariias de este importante sector industrial.

Los factores mencionados, han condicionado a que las comparfiias constructoras
creadas de manera informal busquen instituirse en estructuras funcionales que den
respuesta a las necesidades de sus clientes, por consiguiente, ha sido importante
anotar que “la organizacion consiste en crear el disefio de puestos individuales,
departamentos dentro de la organizacion y procesos para integrarlos y acanzar las

metas de la empresa” (Hellriegel, 2002)

Este tipo de organizaciones han evolucionado, pasando de estructuras simples, tipicas
de empresas pequefias 0 que recién se inician en e mercado, carentes de niveles
jerarquicos, tramos de control y de condiciones planas; a estructuras formales en las
cuales se evidencian jerarquizacion de cargos, asignacion de funciones, procesos
claramente definidos, 1o cua les ha permitido ser méas eficientes en la entrega de

servicios inmobiliarios.

Esta busqueda de captar clientes, y expandirse en e mercado ha permitido que, €l
Marketing de la construccién se vaya evidenciado con la aplicacion de estrategias de
mercadeo de diversa indole, que por lo regular son aplicadas por las empresas de

mediano y gran tamafo, |as cuales tienen mayor probabilidad de captar espaciosy por
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obvias razones vienen limitando e crecimiento de las empresas inmobiliarias

pequefias.
2.2 MARKETING DEL SIGLO XXI

La competitividad empresarial ha sido una de las caracteristicas del entorno
econdémico en e siglo XXI, motivando a las organizaciones a redlizar esfuerzos para
alcanzar la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, por o que deben ser
altamente creativas e innovadoras, pues la friccion comercia es una de las

condiciones tipicas de los tiempos actuales. (Porter, 2009)

Otro de los indicadores de evolucion de los mercados en la actualidad ha sido la
globalizacion, como se mencion6 en el capitulo anterior, éste es un factor de ata
influencia en e desarrollo comercia de las pequefias empresas, sin dgjar de lado las
que realizan sus actividades econdmicas en e sector inmobiliario, por tanto en
respuesta a la dinamica empresarial 1os empresarios buscar tomar decisiones a traves
de herramientas estratégicas de marketing, que les permita llegar a la mente del

consumidor y seducir la decisién de compra ya sea de un bien o un servicio.

Las acciones mencionadas no han sido suficientes, es asi que, |as compariias que han
logrado mantenerse en el mercado han sido aquellas que vienen generando “ventajas

competitivas”®

. Su aplicacion hace que la toma de decision empresarial genere
acciones ofensivas o0 defensivas, con la finalidad de enfrentar la competitividad, con
éxito, considerando que “la base del desempefio sobre el promedio dentro de una

industria es la ventgja competitiva sostenible”. (Porter, 2002, pag. 87)

Las gestiones de los empresarios del Siglo XXI, se han dado en respuesta a las
necesidades del cliente,  comportamiento del mercado, €l estudio de posibles
escenarios, y sobre todo las acciones de marketing de la competencia, por lo que los

administradores se han mantenido alerta del comportamiento de la competencia.

6Valor gque una empresa es capaz de crear para sus clientes, en forma de precios menores que los de los
competidores, para beneficios equivalentes o par la prevision de productos diferenciados cuyos ingresos superan a
los costos.
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Por tanto, es evidente que el crecimiento del mercado en los Ultimos afios haya
permitido que la competitividad empresarial, sea un determinante en la toma de
decisiones del empresario actual, por lo que € Marketing se ha convertido en €
soporte del éxito o fracaso empresarial.

Considerando que las empresas en la actualidad han evolucionado en respuesta a la
versatilidad del entorno y a la influencia de factores, que buscan constantemente
satisfacer las necesidades de los clientes, por lo que “tienen dos y solo dos funciones
bésicas: marketing e innovacion. La innovacion y el marketing originan ingresos: el
resto de las funciones originan costes”. (Drucker, 2003, pag. 26)

Las empresas de todos los sectores e incluso las del inmobiliario, deben innovar sus
productos y/o servicios si desean captar clientes y mantenerse en la mente del

consumidor, pues lainnovacion es la generacion de un valor diferenciador.

Por consiguiente, la innovacion empresaria se apoya en € Marketing como
herramienta 0 medio de llegada a sus consumidores, los cuales manifiestan sus
necesidades de adquisicion de bienes o servicios, incluso los de vivienda, pues ésta
ultima es una de las “necesidades fisioldgicas” (Maslow, 1991, pag. 87) del ser
humano, convirtiéndose por tanto en una oportunidad de negocio para las empresa

inmobiliarias.
a) Adeantosdel Marketing

Los avances tecnologicos en e siglo XXI, han generado herramientas que
revolucionaron e sistema empresarial, por 1o que € internet y las redes sociales se
han convertido en & soporte del Marketing en la presente época. (Kotler, 2008) Por
tanto, las empresas se han visto obligadas a enfrentar los sistemas econémicos y la
friccion de la competitividad generando estrategias de Marketing que respondan a las
necesidades de mercado y por tanto motiven la decision de compra de un bien o

servicio por parte del consumidor.

Las necesidades del consumidor, € sector industrial y la relacién de los actores; han
hecho que la competitividad entre empresas que venden bienes y servicios sean cada

vez mas dindmicas, y por ende ante la dificultad de captar clientes, mantenerse en la
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mente del consumidor y evadir lacompetencia, disefien estrategias que dinamicen las
herramientas de mercadeo tradicional, en respuesta de la dinamica empresarial. Por
tal razén surge el Marketing Estratégico como:
El proceso adoptado por una organizacién que tiene una orientacion-
mercado y cuyo objetivo consiste en un rendimiento econdmico mas elevado
que e del mercado, a través de una politica continua de creacion de

productos y servicios que aportan a los usuarios un valor superior a de las
ofertas de la competencia. (Lambin, 1995, pag. 154)

El marketing estratégico surgid como una respuesta a la necesidad de |os empresarios
por conocer las necesidades del mercado y el desarrollo de “conceptos de productos
rentables”(Lambin, 1995, pag. 126), dirigidos a grupos objetivos especificos que
presentan caracteristicas diversas y cuyos gustos y preferencias hacen que existe
variedad de empresas competidoras en la blsqueda de cubrir dicha necesidad, por 1o
que le obliga al empresario a generar ventgjas diferenciadoras en sus bienes y/o

Servicios.

El objetivo del marketing estratégico ha sido diagnosticar las necesidades, gustos y
preferencias del consumidor, mediante un “analisis sistematico y permanente de las
necesidades de mercado”(Lambin, 1995, pag. 154). Que permita disefiar propuestas
efectivas denominadas estrategias’.

De manera que las empresas se conviertan en actores (as) de ata influencia en la
decision de compra, mediante acciones efectivas que determinen la forma segura de
llegar a cliente, para dar a conocer las potencialidades y |os beneficios que un bien o
servicio puede entregar, con la finalidad de seducir al comprador(a) y concluir con la
negociacion y cierre de la venta, pues para el empresario nada esta consolidado hasta
no haber vendido e bien o servicio, solo ali se estarad hablando de una accién de

venta efectiva.

Por tanto, los administradores de empresas inmobiliarias y constructoras deben partir

del concepto del “diagnostico situacional” (Serna, 2010, pag. 157) de su empresa en

"Conjunto de actividades, fines yrecursos que se analizan, organizan y plantean de tal manera que
cumplan con losobjetivos que la organizacion determino  en  cierto  tiempo.
(http://es.scribd.com/doc/17273222)
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relacion a grupo objetivo, mediante una anadlisis metddico, ordenado y de manera

continua, con lafinalidad de no perder de vista a sus clientes.

Por consiguiente, se establece que la estrategia es €l Unico camino por la cua €
empresario genera valor a sus productos y/o servicios, de manera que la empresa
tenga una razén de existir en e mercado, por tanto las acciones disefiadas deben dar

origen a “estrategias competitivas®”

(Porter, 2002, pag. 7) , segun €l autor mencionado
las estrategias son diversas y aplicables a todos los sectores industriales. Por lo que

las estrategias inmobiliarias se pueden agrupar de la siguiente manera:

8 La estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de como la empresa va a
competir, cudles deben ser sus objetivos y qué politicas serén necesarias para alcanzar tales objetivos.
(http://es.scribd.com/doc/17273222)
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ESTRATEGIA TIPO DEFINICION
Buscar una mayor participacion para
Penetracién en @ | los productos actuales, en los mercados
Mercado existentes, mediante un mayor esfuerzo
INTENSIVAS de mercado.

Desarrollo del

Introduccion de productos actuales y

mer cado nuevas areas geogréficas.
Desarrollo del Buscar mayores ventas mejorando 0
producto modificando e producto actual.

INTEGRATIVAS

Integracion hacia
adelante

Conseguir la propiedad o un mayor
control sobre los canales de
distribucion.

Integracién hacia
atras

Buscar € control o propiedad sobre
proveedores 0 materias primas.

Integracion
horizontal

Obtener la propiedad o un mayor
control sobre |os competidores.

DIVERSIFICACION

Diversificacion
concéntrica

Complementar con lineas de producto
orientadas al mismo tipo de mercado o
cliente.

Diversificacion
Horizontal

Completar con lineas de producto que
estan relacionadas entre si para clientes
actuales.

Diversificacion
de aglomerado

Complementar con lineas de producto
que no tienen reacién con los
productos del negocio actual.

OTRASESTRATEGIAS

Una empresa trabgja con otra en un

Asociaciones producto especial .
Una empresa que se reestructura
Reduccion mediante reduccion de costos y de

activos para disminuir declinacion.

Desposeimiento

Venta de una divison o parte de la
organizacion.

Liquidacion

Venta de los activos de la empresa por
partes.

Combinacion

Sigue dos o
simultaneamente.

més estrategias

TABLA 1:ESTRATEGIAS INMOBILIARIAS
FUENTE: (Gamboa, 2010, pags. 24-27) Estrategias Inmobiliarias
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Tendenciasdel Marketing en la Construccion

Las tendencias del marketing se han dado en relacion a desarrollo evolutivo de la
sociedad y el entorno en que desenvolvieron las personas, es asi que la llegada de las
“nuevas tecnologias, junto con una mayor capacidad de las personas para procesas
informacion y datos influyen decididamente en el marketing. (Rodriguez, 2006, pég.
2)

En la actuaidad viene utilizando e término onetoone®, que “significa localizar micro
segmentos de poblacion con necesidades similares” (Rodriguez, 2006, pag. 9), lo
cual, ha obligado a sector de la construccion a involucrarse en la busgueda de
estrategias de mercado acordes a su grupo objetivo, es asi que muchas de la
inmobiliarias han venido promocionando viviendas estandar cuyos estilos de
construccion son similares tanto en disefio como en distribucion, asi como |os metros
cuadrados de vivienda; por 1o que las ofertas en éste sector industrial se han venido
disefiando de manera individual de acuerdo a las necesidades de los clientes. El
medio publicitario que se ha utilizado para el lanzamiento de éste tipo de productos al
mercado ha sido € medio on-line, pues son productos especificos para un target
determinado de clientes, que de alguna maneralogran suplir con ellas sus necesidades

devivienda
b) Expectativasdela Poblacion

El crecimiento poblacional en la actualidad ha dado apertura a que se genere mayor
competitividad en e sector inmobiliario. (Gamboa, Mercadeo Inmobiliario, 2010,
pag. 2) Pues la decision se comprar, vender o donde construir una vivienda ha sido
una de las constantes preocupaciones de las familias en la actualidad. Las cuales han
venido enfrentando a la publicidad inmobiliaria de todo tipo, por tanto la decision de
compra es una de las aternativas dificiles de tomar, a més de considerar varios
factores que motivan la decisién de compra, por lo que es importante considerar que:

*Esuna estrategia que considera que cada cliente es Unico y por lo tanto debe tratarse
individualmente. El concepto surgié a principios de los 90 en contraposicidn al marketing de masas,
que considera que todos los clientes son iguales.
(http://www.mundoeconomico.com.ar/shop/detallenot.asp?notid=60)
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Existen variables que son impulsos muy fuertes para e crecimiento
inmobiliario como las bajas tasas de interés, buen volumen y disponibilidad
de recursos para e crédito hipotecario, disminucion en los montos de cuota
de entrada y periodos diferidos para su cancelacion, bonos y subsidios, entre
otros. Cuando estas variables se mueven en direccién a generar mayores
volumenes de demanda el punto de quiebre, entre una situacion como las
ocasionadas por las burbujas inmobiliarias en otros mercados y la situacion
en e Ecuador, radica en € nivel de satisfaccion de las necesidades de
vivienda de la poblacién. (Gamboa, 2010, pég. 195)

L as variables mencionadas por Gamboa, en cuanto a crecimiento de las necesidades
de vivienda, han sido las causales para que el sector inmobiliario enfrente dificultades
de comercializacion de los bienes y servicios, es asi que éste segmento competitivo
se haido saturando en cuanto a oferta inmobiliaria, lo cua ha obligado alas empresa
pequefias a involucrarse en e medio mediante la busqueda de aternativa para

proporcionar sus productos.

Se puede por tanto, establecer que si la oferta en el mercado de vivienda, y servicios
de construccion no han sido un limitante para que el cliente potencial adquiera el bien
y/o servicio buscado, la decisién de compra se encuentra influenciada por factores
como facilidades de acceso a un crédito bancario. Un gemplo claro de €ello la venta
masiva de casas tipo en las ferias de la vivienda promocionadas e impulsadas por la
Camara de la Industria de la Construccion (Camicom, 2013), € Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI, 2013) en e centro de exposiciones Quito,
la cual se da anualmente, y son € medio de promocionar e impulsar a las empresas

inmobiliarias de menor tamano.

Lo cual no es determinante, pues si bien es cierto que una familia de condicién media
o media bga, al comprar una vivienda tiene que pagar una cuota mensual, que
significa un rubro adicional en sus gastos cotidianos durante un periodo no menor a
15 afios segun datos proporcionados por la Superintendencia de Bancos y Seguros del
Ecuador (SBS, 2013), en cuanto a plazos para créditos hipotecarios, € limitante de
adquisicion ha sido la cuota inicia de entrada, por o que muchos oferentes buscan

estrategias de mercado para motivar a este tipo de clientes ala compra.

En tanto, las empresas constructoras e inmobiliarias han considerado la movilidad del
mercado para ingresar en €, pues desde varios afios vienen aplicando estrategias de
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mercado que les ha permitido solventar |os procesos de negociacion con sus clientes.
Es importante sefidar que las medidas adoptadas por los empresarios de la
construccion han buscado satisfacer las necesidades de vivienda, obtener rentabilidad
y evitar dar origen a una burbuja inmobiliaria™®, pues esta elevaria los precios finales
de los bienes, estas estrategias vienen dando respuesta a |os mayores volimenes de
demanda.(Gamboa, 2010)

2.3 MARKETING DE LA CONSTRUCCION

Las actividades comerciales en e sector inmobiliario han motivado a que las
empresas inmobiliarias de mayor o0 menor tamario realicen acciones de mercadeo, en
la constante busqueda de clientes potenciales, es asi que éste segmento de mercado ha
evolucionado tanto en el area administrativa financiera, como en la de marketing,
debido a las necesidades de mantenerse en la mente del consumidor, es asi que €
“sector inmobiliario abre nuevas oportunidades para invertir y construir. La
recuperacion de este mercado impulsa la actividad econémica, motiva a compradores,
inversionistas y constructores por 10s nuevos nichos que se abrieron. Con las debidas

preocupaciones € futuro es de los mejores.(Gamboa, 2013)

El mercado inmobiliario ha crecido en los Ultimos afios, una de sus caracteristicas es
la consolidacion del segmento mediante € crecimiento de empresas inmobiliarias de
todo tamafio, y de numerosas lineas de accion, sean estas de obras civiles o de
vivienda. Por tanto, la sincronizacion de los involucrados en éste sector de negocios
han permitido € acercarse a satisfacer las necesidades de los clientes de diversas

condiciones econémicas.

Las dificultades del sector se enfatizan en la ata competitividad y la gama de
estrategias de marketing empleadas por las empresas de mayor tamafio como URIBE
& SCHWARZKOP, Inmobiliaria LA CORUNA en vivienda, CONSERMIN SA., en
obras civiles, entre otras; que permiten, promocionar proyectos inmobiliarios con
respuestas a consumidor cada vez mas consistentes y gjustadas a sus regquerimientos

y deseos de los potenciales clientes.

®Una burbuja inmobiliaria es un incremento excesivo e injustificado de los bienes inmuebles o bienes
raices, ocasionado generalmente por la especulacion.
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Por consiguiente, el crecimiento de los interesados en adquirir viviendas y la
inversion en obras civiles como aporte a crecimiento de la comunidad, han crecido
notoriamente en los Ultimos tiempos, lo cua se ha dado en respuesta a las nuevas
condiciones de tasas de interés en préstamos hipotecarios y € interés del Gobierno de

turno en impulsar la economia nacional.
a) Evolucién del Marketing dela Construccion

El sector inmobiliario y de la construccién en los ultimos 7 a 10 afios ha sido |a base
de la recuperacion de la economia nacional, lo cual ha motivado a inversionistas,
compradores y constructores aincursionar en éste segmento, se podria decir por tanto
que la industrial de la construccién, ha evolucionado e impulsado € desarrollo del
ambito financiero, pues el Gobierno actual ha promovido € progreso de lavivienda a
través de créditos hipotecarios e importantes inversiones con € bono de la vivienda,
en tal circunstancia se podria decir, que e desarrollo econdmico del pais se hala
intimamente relacionado a progreso de la construccién, pues éste no solo abarca el
sector de la vivienda, sino todo lo referente a obra civil (carreteras, puentes, muelles,

alcantarillado, entre otros).

En el afio 2009, el Gobierno destind USD 600 millones de fondos de reserva de libre
disponibilidad que estaban en el Banco Central, para impulsar e desarrollo del sector
inmobiliario, de los cuales USD 200 millones fueron entregados a Banco del
Pacifico para que sean otorgados a créditos hipotecarios a una tasa fija del 5%, y
USD 200 millones para constructores a un interés del 5% a tres afos plazo a través
del Banco Ecuatoriano de la Vivienda, y los USD 200 millones restantes fueron
canalizados a través del Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda MIDUVI, para
ser entregados en bonos de $ 5.000 délares americanos a personas de clase media 'y
media baja, que optaran por adquirir una vivienda. Es asi que segiun datos
proporcionados por la Camara de la Industria de la Construccion de Pichincha, en el

ano 2010 cerca de 85.000 personas compraron unacasa. (Camicom, 2013)

En e afo 2010, e Banco del IESS BIESS otorgo € 36% de sus fondos a créditos
hipotecarios, seglin la cdmara de la Construccion de Quito (Camicom, 2013). Esta

entidad bancaria promocion6 en € mismo afio € cambio de hipoteca para los
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afiliados a IESS que tenian un crédito hipotecario en e sistema financiero privado,
es asi que hasta abril del 2011, segun datos proporcionados por € IESS se han
realizado 6.351 operaciones para vivienda terminada, 2.211 para construccion de
vivienda, 310 para remodelacion y ampliacién, 880 para sustitucion de hipotecas y
una para adquisicion de terreno anivel nacional. (RUEDA, 2013, pag. 73)

Créditos Hipotecarios BIESS

[Mmmﬁ UsD) e
Q

114.39
2010 2011 2012
Anos Credito %% Crecimiento
2007 nd.
2008 nd.
2009 nd.
2010 11439
2011 7663 669 90
2012 935.76 122.11

GRAFICO 3: Créditos hipotecarios otorgados por € BIESS
FUENT E: (Camicom, 2013)

Segun datos proporcionados por € Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Socia (BIESS, 2010), los créditos hipotecarios otorgados desde el 2010 al 2013 han
presentado una proyeccion de crecimiento positiva, 1o cual genera competitividad

entre las empresas de la construccion, como se puede apreciar € crecimiento es
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vertiginoso del 2010 al 2011 en un 669.90%, reflggandose un menor crecimiento al
2012 que en relacion a afo anterior apenas crecieron los creditos en un 122.11%,

COMO Se puede apreciar en latabla anterior.

L os datos proporcionado por Gonzalo Rueda - Gerente Genera de MarketWatch, en
su entrevista han permitido ver e especia interés del Gobierno actual en trabajar con
una politica socia asistencialista, pues ha venido disponiendo fondos para impulsar a
que las personas de condicion econdmica mediay media baja adquieran sus vivienda,
einclusive harealizado dadivas através de la entrega de bonos de vivienda, 1o que en
el sector de la construccién ha impulsado € crecimiento de las empresas
constructoras de menor tamafio que han aprovechado, por no decirlo de otra manera
esta circunstancia econOmica para generar competitividad en € sector de la
construccién. Asi lo corroboran las cifras dadas por € BIESS en créditos hipotecarios
para adquisicion de vivienda terminada, construccién de vivienda, remodelacion y
ampliacidn, sustitucion de hipoteca y adquisicion de terreno como se aprecia a
continuacion. (RUEDAD, 2012, pag. 75)
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MES VIVIENDA | CONSTRUCCION | REMODELACION | SUSTITUCION DE | TERRENOS | TOTAL
TERMINADA VIVIENDA ¥ AMPLIACION HIPOTECA

oct-10 19.448,9 2.027,0 2671 11.743
nov-10 3349834 3.378.5 B2 .4 50,3 1B.144
dic-10 40.601,1 4.506,1 1.078,8 10.785,9 6.971
EnEs11 41.734 3% 4.394.4 913,7 1.80%,8 3178
feh-11 48.305,0 4.713,5 7858 5.460,1 39.764
mar-11 41,880.8 5.572,3 724,7 2.044,5 30.221
abr-11 49.781,5 5.394,9 504,2 2.604,4 87,3 58.371

TABLA 2:BANCO DEL BIESS CREDITOS HIPOTECARIOS

FUENTE: BANCO BIESS - REPORTE ESTADISTICO 2010 (BIESS, 2010)

La dindmica de crecimiento del sector inmobiliario tanto para la construccion de

obras civiles como de vivienda, ha seguido en crecimiento, pues presenta contantes

incrementos |os cuales se convierten en importantes aportes a crecimiento del PIB, es

asl que:

Hubo un incremento de 8.1% en e primer trimestre 2011 (t/t-1); y su
contribucion ala variacién del PIB fue positiva en 0.8%. Si relacionamos su
desempefio con € primer trimestre de 2010 (t/t-4), registré un crecimiento de
17.5%. De acuerdo a registros de los principales gobiernos municipales del
pais, en € primer trimestre de 2011la actividad de la construccion de
edificacionesresidencialesreport6 un aumento de 9.2%, y lano
residencial disminuyé en -1.4%; en términos agregados (residencia y no
residencial) aumenté en 4.1%, con relacion al cuarto trimestre de 2010.
Asimismo, los resultados de la Encuesta Mensual de Opinién Empresarial,
EMOE. Revelan que la evolucion de la construccion mantiene el dinamismo
mostrado en € afio 2010. La evolucién de esta actividad se origind, entre
otras causas, en la continuacién de los proyectos de infraestructura civil
giecutados por € Estado y a programas inmobiliarios privados.(Fonseca,
2011)

La construccion de viviendas durante € afio 2010 y 2011 ha sido un indicador de

mucha importancia para la economia nacional, pues este ha tenido un crecimiento del

9.2% como se menciona en la cita, esto fue producto del impulso del Gobierno en

dotar de vivienda a la clase media, media baja y baga, a la cua se le entrego
facilidades de acceso a créditos hipotecarios. (BIESS, 2010)
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Deigua formalas inversiones de Estado en obras de infraestructura, como carreteras
que impulsarian e turismo y la productividad entre provincias, puentes,
alcantarillado, entre otras han sido consideradas de vital importancia, por lo que los
proyectos de infraestructura civil han gecutado un presupuesto importante en lo que
viene del afio 2010 al 2011. (MTOP, 2011)

Por consiguiente, la competitividad empresarial en € sector de la construccion es
cada vez més activa pues la demanda ha crecido notoriamente tanto en obras civiles

Como en vivienda.

Seguin datos proporcionado por € Banco Central del Ecuador uno de los sectores
economicos que mas aportd a crecimiento de la economia en € tercer trimestre del
ano 2011 fue & de la Construccion, esto quiere decir que al existir una alta demanda
en el segmento en estudio, las empresas inmobiliarias y constructoras deben mantener
informado a sus clientes sobre sus bienes y servicios, asi como las ofertas. Por |0 que
el Marketing se ha convertido en e medio de comunicacion con e consumidor, los
cuales al consumir generan ingresos econdémicos ala economia nacional, es asi que €
valor agregado bruto VAB™ de la construccion tuvo una participacion del 6,6%, como

se apreciaen € siguiente grafico: (BCE, 2013)
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GRAFICO 4:VAB POR INDUSTRIAS, TERCER TRIMESTRE 2011
Fuente: Banco Centra del Ecuador®?

" E| VAB mide el valor afiadido
Yhttp://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/.pdf
(Consulta, 04/11/2013 10h30)
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En e mismo periodo de andlisis econdmico, la construccion tanto publica como
privada fue uno de los sectores de mayor aporte a crecimiento del PIB*, asf revelan
los datos del Banco Central (BCE, 2013) a mencionar que éste segmento econdmico

aportd en un 0,72%, como se aprecia a continuaci on:
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GRAFICO 5:VAB POR INDUSTRIAS, TERCER TRIMESTRE 2011
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR"

Los datos econdmicos mencionados, han sido € impulso para que el sector
inmobiliario haya sido fluctuante con una tendencia ascendente, esto se debid a la
inversion del Estado parafortalecer laobracivil, y de vivienda alos sectores sociaes
de mayor necesidad, por 1o que las empresas constructores se han centralizado en las
urbes de mayor actividad comercial como son Quito y Guayaquil, se puede concluir
gue es imperante que las empresas de menor tamafio que incursionan y laboran en
éste segmento industrial deban conocer estrategias de marketing para mejorar sus
niveles de ventas y captar clientes, caso contrario las grandes inmobiliarias llegaran a
absorberlas.

Los datos proporcionados han permitido determinar que los aportes a la economia

nacional son importantes, en tanto que aportan a crecimiento del PIB, siendo uno de

Bpig (Producto Interno Bruto) Valor de los bienes y servicios finales producidos por una economia en un
determinado periodo de tiempo (generalmente un afio).
Yhttp://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCoyuntura/.pdf

(Consulta, 04/11/2013 10h30)
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los sectores de mayor productividad nacional, generando empleo, e ingresos para
sinnumeros de familias relacionadas con éste segmento de produccion, Es asi que la
competitividad para las empresas de menor tamario como es e caso de GEINCO, la
captacion de clientes les resulta imperante y de dificil consolidacion, pues las
empresas consideradas medianas y grandes en € sector constructivo poseen
inversiones altas, pues estan se encuentran en la constante busqueda de captar
clientes. Para lo cual, toman como referencia la adquisicién de viviendas, las
inversiones en modificacion de las mismas y sobre todo inversiones de estado en €
afan de mejorar la infraestructura nacional, en la busgueda de la modernizacion y

dotar de mejor estilo de vida alos ciudadanos.

b) Actoresde sector inmobiliario

El sector inmobiliario y de la construccidn se ha convertido en la oportunidad de
negocio de muchos actores, cuya dindmica empresarial ha surgido ante la necesidad
de vivienda de sectores sociales y del mejoramiento del estilo de vida de ciudades a
nivel nacional, por lo que las inversiones privadas y publicas en éste segmento han
sido cada vez mayores y atractivas para los involucrados, entre ellos se puede
mencionar a los gremios, colegios y asociaciones; entidades financieras tanto del
sector publico como privado, compafhias de valoracion, proveedores de productos y/o
consultoras, empresas 0 personas de servicios, medios de comunicacion, promotores
y empresas constructoras e inmobiliarias, corredores, calificadoras de bienes raices.
(Gamboa, 2010)
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GRAFICO 6:IDENTIFICACION DE ACTORESEN EL SECTOR DE LA
CONSTRUCCION
Fuente: Ernesto Gamboa & Asociados (Gamboa, Mercadeo Inmobiliario, 2010)

El sector inmobiliario estd conformado por importantes empresas involucradas,
teniendo cada una de ellas un papel importante, es asi que los gremios, colegios y
asociaciones brindan seguridad a las empresas inmobiliarias el momento de contratar
personal, pues ellos deben ser competitivos y encontrarse registrados en un gremio o
colegio de profesionales de la rama, identificandose a través de una licencia
profesional.

Los promotores son empresas que toman la iniciativa de comercializar bienes
inmuebles, el promotor es e medio de conexion entre la constructora y € cliente

comprador.

Las empresas consultoras o firmas de profesionales de la construccion, son empresas
encargadas del disefio y urbanismo de proyectos, las constructoras empresas de
mayor magnitud que se encargan de la edificacion de viviendas y obras civiles, de
ésta empresa depende € prestigio del proyecto. Ademas, le da laseguridad a
inversionistade que puede confiar en una empresa idonea para e proyecto
inmobiliario. Por lo genera, las constructoras poseen un staff de profesionales que
realizan desde el disefio hasta la comercializacion de los bienes.

Es importante considerar que cada uno de los actores involucrados en el sector de la
construccién sean entes competitivos, que mantengan su propio estilo de mercado, y
su grupo especifico de atencion, pero no se deben descuidar, pues se pueden convertir

en competencia directa.
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CAPITULO 111
3. MARKETING EMPRESA GEINCO CIALTDA

Para analizar de qué manera aplica 0 no estrategias de marketing la empresa en
estudio, es importante conocer su naturaleza, se ha podido identificar que su hombre
de constitucion legal en la Superintendencia de Compafias es GEINCO SOLUTION
CIA. LTDA., mangjandose comerciamente una denominacion corta que es de
GEINCO Cia. Ltda, cuyo RUC™ es e 1792303079001, se encuentra ubicada en la
Av. Colon E4-105 y 9 de Octubre, edificio Solamar quinto piso, oficinas 507 y
509.(Espinel, 2013)

La empresa en mencion es de origen familiar pues se encuentra conformada por tres
accionistas siendo estos e Lcdo. Paul Cevallos, e Ing. Gustavo Espinel y € Ing.
Daniel Espinel. En sus estatutos se pudo evidenciar que existe la conformacién de un
directorio, del cua forman parte sus accionistas, siendo el presidente del mismo €
Ing. Gustavo Espinel.(Espinel, 2013)

GEINCO CIA. LTDA., es una empresa de ingenieriay construccion con presencia en
el mercado desde 1990, focaliza su accion en la construccion de obras de
infraestructura publica, obras civiles privadas, obras del sector petrolero y energético.

Cuenta con un sdecto staff'® de ingenieros, constructores y consultores
especializados en diferentes areas como construcciones civiles, eléctricas, mecanicas,
el ectromecanicas, cumpliendo con normas técnicas a satisfaccion del cliente con gran

responsabilidad social y ambiental.

GEINCO CIA. LTDA., es una empresa constructora de pequefio tamafio que en la

actualidad cuenta con 48 (Cuarenta y ocho) empleados, y para cumplir con su oferta

“Registro Unico del Contribuyente: registro de los contribuyentes con fines impositivos y
proporcionar informacion ala Administracion Tributaria.
(http://www.sri.gob.ec/web/10138/92consulta 16/11/2013 11h30)

**Conjunto de personas que, en torno y bajo e mando del director de una empresa o institucion,
coordina su actividad o |le asesora en la direccion.
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de construccion, realiza el proceso de outsourcing®’, a cuyos contratados les exige el

cumplimiento de estandares de calidad para poder cumplir con lo ofertado.
3.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

L as empresas deben tener claro hacia donde quieren ir y como alcanzar o establecido
0 punto de llegada, por lo que es indispensable que tengan definido su
direccionamiento estratégico, que “lo integran los principios corporativos, la vision, y
la misién de la organizacion”(Serna, 2010, pag. 23)
El direccionamiento estratégico es el conjunto de acciones que orientan a la
organizacion hacia el futuro y hacia e entorno a fin de acanzar su
continuidad en el tiempo. Su formulacién se realiza en un andisis de la
realidad instituciona y de la realidad en donde la organizacion deseaincidir.
Contempla definicién y despliegue de la mision, vision, objetivos, valores y
propésitos y la forma como estos se ven reflgjados en los planes a largo y

mediano plazo y en laimplementacién dia a dia.(Beltrén, 2006, pégs. 25-
36)

Definir hacia donde se desea llegar, es uno de los puntos de partida que todo
empresario debe considerar en los procesos de gestion de su empresa, de ali que las
acciones que orienten el acance de un norte organizacional, permite que €
administrador establezca hitos que seran la suma para alcanzar la mision y visiéon

empresarial.

Por consiguiente, 10s tres elementos constitutivos del direccionamiento estratégico de
una empresa, han sido requerimientos indispensables para que las empresas puedan
crecer en el mercado, lograr posicionamiento en la mente del cliente o consumidor y

por ende generar rentabilidad.

Pues, estos elementos precisan con claridad €l tipo de empresa que es, que vende a

sus clientes, de qué maneralo hace y que valores, principios corporativos transmite a

“Outsourcing: herramienta de gestion que facilita a las diferentes instituciones centrar sus
esfuerzos en las actividades distintivas, lo cual se logra cuando una empresa o institucion
entrega uno o mas procesos operativos a otra empresa especializada en los mismos para
que los administre valiéndose de su alta experiencia en ellos, lo cual se traduce para la
empresa cliente en beneficios.
(http://outsourcingca.com/index.php?option=com_content&task=view&id=2&Itemid=3 consulta
17/11/2013 14h00)
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través de ellos, por tanto es conveniente para analizar la forma de como la empresa
GEINCO CIA. LTDA., llegaasus clientes analizar cada uno de ellos.

Ademas de establecer como desean verse a largo plazo, y sobre todo como desean
gue sus clientes finales los recuerden, consolidandose de ésta manera en la mente del
consumidor, fidelizandose la marcay su permanencia en el mercado.

a) Principios Corporativos

El direccionamiento estratégico parte de la definicion o identificacion de los
principios corporativos de toda empresa, siendo estos, el “conjunto de valores,

creencias y normas que regulan la vida de la organizacion” (Serna, 2010, pag. 23)

Los valores y principios corporativos dan soporte a la mision y vision empresarial,
por 10 que deben enmarcarse en entregar a la comunidad empresarial un reflgjo del
esguema valorativo organizacional, a través del comportamiento de cada uno de sus
colaboradores, por ende deben ser conocidos y practicados por cada uno de €llos,
dentro del marco axioldgico de referencia de toda empresa, el cual “inspire y regule la

vida de la organizacion”(Serna, 2010, pag. 73)

Los valores y principios corporativos son elementos de una “cultura

118

organizacional”™, que establecen la forma de comportamiento organizacional, es

decir son conceptos, actitudes, costumbres.

Por consiguiente, se pudo establecer que siendo los valores y principios la esencia de
toda organizacion, y sobre todo es la directriz que define el comportamiento de cada
uno de los colaboradores de la empresa, estos deben ser establecidos por los lideres
empresariales, pues reflejan €l accionar corporativo, lo cual establece de qué manera

se debe llegar a cliente externo,

Tomando como referencia 1o mencionado, los valores y principios corporativos

declarados por laempresa GEINCO CiA. LTDA., son |os descritos a continuacion:

18 . . . . .

Es un modo de vida, un sistema de creencias y valores, una forma aceptada de interaccion y
relaciones tipicas de determinada organizacion. (http://--sx--.bligoo.es/que-es-cultura-
organizacional#.Up51jCd5loc consulta 28/11/2013 21h40)
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PRINCI

PIOS
CORPO COMPORTAMIENTOS
RATIVO
S
Nuestroéxitodependedel personal altamentecompetentequetrabaj euni do,enunluga
CONFIA | rseguroysaludabledondeseval orensuscapaci dadesysereconozcanenel desarrollode
NZA Itrabaj oenequi po.
Garantizando la calidad de nuestro servicio.
CREDIBI | Entrega de productos y/o servicios aineados a la actividad empresarial del
LIDAD | sector de laconstruccion, que cumplan con las expectativas de nuestros clientes.
RESPON Esperamos un desempefio superior ya que somos responsables de nuestras
propias acciones y resultados.
SABILID
AD El Directorio establece metas y expectativas claras, apoya, suministra y busca
retroalimentacion constante.
HONEST | Nuestro éxito depende de la seriedad y honradez con que actuemos a realizar
IDAD cada una de nuestras actividades, fortaleciendo la seriedad ante todo.
CALIDA
D ENEL
Atender a cliente de manera excepciona para obtener su lealtad.
SERVICI
O

TABLA 3: PRINCIPIOS CORPORATIVOS
FUENTE: (Espinel, 2013)
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO

b) Mision Corporativa

Las empresas para poder crecer en € mercado, y generar utilidades deben haber

definido desde sus inicios su razon de ser, pues la misién es la “formulacién de los

propositos de una organizacion”(Serna, 2010, pég. 23).




L os conceptos actuales sobre las declaraciones de la misién se basan principa mente
en directrices establecidas a mediados de la década de los setenta por Peter Drucker,
quien es conocido como € padre de la direccion moderna, y segun lo citado por
David, menciona que:
La mision de una empresa es el fundamento de prioridades, estratégicas,
planesy tareas; es el punto de partida para el disefio de trabgjos de gerenciay,
sobre todo, para e disefio de estructuras de direccion. Nada podria ser méas

sencillo o evidente que saber cudl es € negocio de una empresa.(David,
2003, pag. 59)

Partiendo de las definiciones dadas, la mision es la enunciacion de las intenciones de
una organizacion, en la cual se evidencia la identidad corporativa de la empresa, €
producto o servicio que oferta, para quienes van dirigidos, es decir su target, como se
hace la entrega de los mismos y sobre todo se evidencia los valores y principios

corporativos de lamisma.

Por consiguiente, gracias a la formulacion de la mision organizacional los clientes
tanto para quienes van dirigidos y cdmo son entregados |os mismos. Por consiguiente,
la mision internos como externos de la empresa conocen gue tipo de empresa es, en
relacion a producto o servicio que oferta, de la empresa en estudio, se encuentra
declarada de la siguiente manera:
Ejecutar, fiscalizar y asesorar proyectos de ingenieria y construccién con
equipo técnico, maguinaria y tecnologia de punta, para satisfacer la mas
amplia gama de necesidades de nuestros clientes. Generar relaciones solidas

basadas en nuestra experticia, ética y profesionalismo.(Espinel, 2013, pag.
2)

Se puede ver que la misién de la empresa GEINCO CIA. LTDA., cumple con los
parametros de disefios, pues se aprecia con claridad el producto y servicio que ofrece,
el cual es “ejecutar, fiscalizar y asesorar proyectos de ingenieria y construccién”,
tiene definido su target, el cual estd conformado por “clientes que realizan obras de
infraestructura civil en e sector publico, tales como Gobiernos Autonomos
Descentralizados, Ministerios, Subsecretarias, entre otros”, determinando ademas la
forma de entregar sus servicios que es con “experticia, ética y profesionalismo”. Esto
quiere decir, que los accionistas de la empresa conocen claramente su linea de
negocio y tienen definido su accion en e mercado constructivo del sector publico,
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pues realizan procesos de contratacion a traves de procesos del Servicio Naciona de
Contratacion Publica— SECOP.

c) Vision Corporativa

Partiendo que la vision organizacional, ha sido considerada como el *“conjunto de
ideas generales, agunas de ellas abstractas, que proveen el marco de referenciade los
que una empresa es y quiere ser en el futuro”(Serna, 2010, pég. 25).

Se puede decir entonces, que la vision organizacional establece € punto de llegada de
la empresa a largo plazo, por lo que a ser disefiada debe ser dimensionada en el
tiempo, no necesariamente en términos NUMEricos, sino en proyeccion a futuro, en tal

circunstanciala ata gerencia es la que debe formularla.

Pues ésta, sefiala el rumbo, establece la trayectoria y sobre todo enlaza el quehacer de
lamisién organizacional hacia el futuro. Se pudo establecer entonces, que la empresa
GEINCO CIA. LTDA., tiene claramente establecido hacia dénde quiere llegar alargo
plazo, es asi que su vision declarada y difundida entre sus colaboradores, menciona
que:
Consolidarnos como la méas eficiente empresa constructora en Ecuador,
liderando el mercado con responsabilidad social y ambiental, cumpliendo con

eficienciay altos estdndares de calidad, buscando siempre la satisfaccion del
cliente y de nuestra organizacion.(Espinel, 2013)

Como se puede apreciar, la visién de GEINCO CIA. LTDA., deja evidenciar su
aspiracion a futuro, y marca la trayectoria que deben seguir cada uno de sus
colaboradores, pues a ser de largo alcance, y de desear convertirse en el referente del
sector constructivo de obras civiles, exige que se trabaje con efectividad, pues € nivel
de competitividad en el mercado constructivo como se analizé en capitul os anteriores

es muy evidente.
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d) Politicade Calidad

L a constante busgueda de satisfaccion a cliente, ha permitido que los directivos de la
empresa GEINCO CIA. LTDA., declaren la siguiente politica de calidad:
Asegurar una adecuada gestion competitiva, calidad en sus servicios y
eficiencia de sus procesos, los cuales tienen permanentemente acciones de
mejora continua para lograr aumentar la satisfaccion de nuestros clientes y

partes interesadas rel acionadas con € quehacer de la empresa en conformidad
alalegidacion aplicable.(Espinel, 2013)

3.2ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La empresa GEINCOSOLUTION CIA. LTDA., esta estructurada de la siguiente

manera:
a) Nombre o Razén Social

La empresa constructora en estudio tiene como razén socia e nombre de GEINCO
SOLUTION Cia. Ltda, € cua se encuentra registrado legamente en la
Superintendencia de Compaiiia, bajo de expediente N° 137383

b) Tipodeempresa

GEINCOSOLUTION CiA. LTDA., trabaja con el nombre comercial GEINCO CIA.
LTDA., es una empresa de Responsabilidad Limitada, conformada por tres socios
participativos.

c) EstructuraOrganizacional
Partiendo de que la estructura organizacional es “la representacion formal de las
relaciones laborales, define las tareas por puesto y unidad y sefiala como deben
coordinarse”(Hellriegel, 2002, pég. 271)

La estructura organizacional se encuentra representada graficamente por medio de un
organigrama, el cual ilustra graficamente los “niveles organizacionales” (Hellriegel,
2002, pag. 272), que demuestran la jerarquia desde la alta direccion hasta los niveles
operativos y las relaciones funcionales y departamentales en una organizacion, a
través de él se establecen las “lineas de autoridad”(Hellriegel, 2002, pag. 272),

46



mismas que definen los grados de responsabilidad y tramos de control de cada uno de

los cargos.

Partiendo del postulado, la estructura organizacional de la empresa GEINCO CIA.
LTDA., es de carécter piramidal en la cual se evidencian los tres niveles
organizacionales, constituidos por un primer nivel estratégico conformado por la
Gerencia General, € cua gerce la representacion legal de la empresa, en cuyo dpice
estratégico se encuentra e Directorio representado por el Presidente del Directorio.
Un segundo nivel de mandos medios constituido por las gerencias funcionales
administrativa financiera, técnicay de operacionesy finamente el nivel operativo en
donde se encuentra todo €l personal de operaciones que aportan con su trabao

cotidiano paralaentrega del producto o servicio constructivo ofertado.

-

Nivel Estratégicoo
Gerencial

4
Nivel de Mandos
M edios o Funcional

-

Nivel Operativo

GRAFICO 7: NIVELES ORGANIZACIONALES GEINCO Cia. Ltda.
Fuente: (Espinel, 2013)
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Tomando como referencia la distribucion organica por niveles organizacionales,

organico estructural de la empresa GEINCO CIA. LTDA., es como sigue:

< Us=¥EINCO

s Solution Cia. Ltda.
Ingenieros, Constructores & Consuliores

ERENCIA GENERAL

Presidente del

Directorio
| | 1
Direccion
Administrativa Direccién Técnica Direccién Operativa
Financiera |
Gestion e Disefio y Planificacién Gestion de Obras
Administrativa de Obra Civiles
Gestion del Talento L, Gestién.de
Humano Gestion Contable Construcciones
Eléctricas
Gestion de
Gestion de Servicios y Asistencia Contable Constr’utfmones
Ventas Mecanicas y

Electromecanica

GRAFICO 8:0RGANICA ESTRUCTURAL GEINCO Cia. Ltda.
Fuente: (Espinel, 2013)
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DIAGNOSTICO EMPRESARIAL
a) AnalisisExterno

El andlisis externo empresarial parte desde el concepto de que las organizaciones
“pueden considerarse como entidades ecologicas”(Serna, 2010, pag. 107). Es decir,
gue tienen un nivel de relacién con € entorno siendo este un entorno mediato o
macroentorno conformado por factores econdmicos, socio — culturales, politico —
legales, tecnoldgicos, eco-ambientales; cuya incidencia, es general para todos los

elementos constitutivos.

De igual manera, e entorno inmediato o microentorno, constituido por factores de
interrelacion directa como competencia, proveedores, clientes externos. Para €

efecto, a continuacion se readlizad andlisis de cada uno de ellos de manera especifica:

a) ANALISISDEL MACROENTORNO

El macro ambiente de una empresa, “esta conformado en gran medida por la
economia en su conjunto, los aspectos demograficos de la poblacién, los valores
socidles y estilos de vida, la legislacion y regulacion gubernamental, los factores

tecnoldgicos”(Thompson, 2003, pag. 75)

Para realizar un andlisis externo, se debe indagar en primera instancia los factores de
incidencia exdgenos de la organizacion, como son |os econdmicos, sociales, politicos,

legales, demogréficos, culturales, ambiental es, ecol gicos,

Las fuerzas del macro entorno tienen influencia a todos |os elementos constitutivos de
él, por lo que los administradores deben analizarlos periddicamente para tener
sustento del anadlisis externo de la empresa, por tanto en e caso de la presente

investigacion se analizaran los de mayor incidencia:
Factor es Econémicos

En e andlisis econdmico se consideran factores de estudio aquellos de mayor impacto
entre ellos la inflacion, tasas de interés tanto activa como pasiva, y € producto
interno bruto, detallados a continuacion:
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I nflaciéon

La inflacion es e aumento general de los precios en €l mercado, lo cual hace que la

economia sufra efectos negativos, pues las familias sufren el fendmeno de pérdida de

poder adquisitivo de sus ingresos economicos, o cual afecta a todos los sectores

industriales, entre ellos el inmobiliario y a su vez |os organismos de Estado como son

los Gobiernos Auténomos Descentralizados GAD, construirian menos obras civiles

para beneficio de la comunidad.

Por tanto, “la inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios a

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios

demandados por los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de

una encuesta de hogares”.
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En e pais, la inflacion ha presentado un comportamiento decreciente lo cua ha

favorecido alas empresas de la construccion, esto se debio a que:

Latasa anual deinflacion Ecuador se desacelero levemente a 2.27% en los dltimos 12
meses hasta agosto, pese a una subida de precios a consumidor de un 0,1% en €
octavo mes del afio.... La inflacion acumulada en el afio quedd en el 1,1%, por debajo
de los indicadores registrados en agosto del 2012 y 2013, que fueron de 4.88&% y
2,27% respetivamente. (UNIVERSO, 2013)

Si bien es cierto que la inflacion en e pais se encuentra en desaceleracion como lo
menciona, € impacto economico en las familias, es evidentemente contrario, pues los
productos de primera necesidad y por ende los de la construccién siguen en alza, es
asi que el estudio comparativo revela incremento inflacionario, asi se manifiesta que
para e mes de agosto en e pais la inflacion acumulada “se ubicé en un 0.17% en
comparacion con € 0.02% del mes de julio y €l 0.29% que registro en € mismo mes
el afio pasado” (UNIVERSO, 2013)

Connotacion empresarial
Amenaza: Crecimiento inflacionario

TasadeInterés Activa

Las tasas de interés en e Ecuador para préstamos productivos de las Pequefias y
M edianas empresas como es & caso de GEINCO CIA. LTDA., Esdel 11,20% anual,
observandose ademas que en caso de adquisicion de vivienda la tasa activa nomina
es del 10,64% anual. Factores que favorecen a la inversion en inversién para

crecimiento productivo y de adquisicién de vivienda.
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Tasas de Interés

NOVIEMBRE 2013 (*)
L. TASAS DEINTERES ACTIVAS EFECTTWAS WEENTES
Tawas Referendalet Tasas Marimas
Tasa Actiw Efectiva Rzl =noal 5 anual Tasa Active Efectiva Maxima % anuz
parz el segmentaz pzra 2l sagmenta:
Fraduztive Corparetio 817 Frodusive Corparabi 335
Froduthive fmpresaris QT Frodusdve Enpres’la 1021
Froduchive PYMIS 1220 Froduwsive PN 11E]
Carzama 1592 Cansumc 15330
Vivicica 1054 Yivicnds 1125
Mizecr2ditn AC amakacicn Anplis de i2ad Microzsécita Aramuizicn Arpliada 2550
Mizrece2ditn A amalacicn Simple 510 Microztécita Aramilzzicn Simplz 375D
Mizrocrdditn Minorism ima MiCre: TECi WIrarista 35D

TABLA 4. TASASDE INTERESACTIVA
FUENTE: (BCE, http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion, 2013)

Connotacion Empresarial
Oportunidad: Crecimiento delainversion en el sector de la construccién

Tasadeinter és Pasiva

Con relacion a la tasa de interés pasiva, es considerada para la decision de posibles
inversiones, pudiéndose ver que segun datos del Banco Central del Ecuador a
noviembre del 2013, ha sefialado una tasa referencial en depdsitos a plazo del 4.53%
y en caso de inversiones es de un 4.93% a un plazo de 91 - 120 dias. Datos
porcentuales que deben ser considerados por los capitalistas en e sector de la
construccién y propietarios de GEINCO Cia. Ltda., cuando decidan realizar una

inversion.
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2. THSAS OF INTERES PASKILS EFECTIAS PROMEDIT POR INSTRUMERTO
Tasas Rafarentiz % zmal Teszi Aeberenciales Syl
Depesifos 3 ofam 453 Depasitas de &harme 141
Depezitat narstarics 0Ed Depatitas de TarjeE Te dieries (63
Caergcioras ce feparta 02
3. THSAS DF INTERES Pk EFECTVAS REFERENCALES POR PLAID
Tasas Raferenda’as % znual Teszi Relerenciales Hanudl
Flazaaled 383 Flazai2l-1sd ks
Faza3l-td 3E7 Flzza181-360 £B3
Fiazo3t-1i 453 Plaza 361y mes 335

TABLA 5:TASAS DE INTERES PASIVA
FUENTE: (BCE, http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion, 2013)

Connotacion Empresarial
Oportunidad: Posibleinversion en e Sistema Financiero Nacional.

PIB

El aporte del Sector de la Construccién siempre es importante aungque un gran
porcentaje de ese aporte sea cualitativo, pues ninguna actividad econdémica se puede
desenvolver adecuadamente sin contar con €. Esta importancia no se reflgja en los
datos de participacion porcentual ni en la absorcion de mano de obra. El promedio de
participacion en e PIB total esta arededor del 7.5 % anua o que le ubica después de

sectores como comercio y minasy canteras. (Gamboa, 2010)
Connotacion Empresarial

Oportunidad: Estabilidad de la Politica Monetaria (crecimiento del PIB en la

construccién)

Factor Social

Crecimiento poblacional

Seguin datos proporcionados por e Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC) del VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda (2010) la poblacién de Quito es
de 2°239.199 habitante. Existe un crecimiento de 180.000 personas a partir del afio
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2001. Quito y Pichicha, siguen siendo la ciudad y provincia respectivamente, la

segunda mas poblada del Ecuador (INEC, www.inec.gob.ec, 2013)

Si bien es cierto que e crecimiento poblaciona es positivo para la empresa en
estudio, pues a mayor cantidad de personas, los organismos publicos deben
programar mejorar € estilo de vida de la comunidad, a través de lainversiéon en obra

civil, tales como carreteras, puentes, alcantarillado, entre otras.
Connotacion Empresarial
Oportunidad.- Incremento de demanda de vivienda y de obras civiles

Factores Politico — Legales

El Gobierno actual se encuentra impulsando e desarrollo econdémico del paisy por
ende lainversién en obras civiles, por 1o que € auge de sector de la construccion, se
ha convertido en una importante oportunidad para los inversionistas de empresas
constructoras. La dificultad encontrada es la falta de cumplimiento en los pagos de
los contratos realizados con organizaciones gubernamentales o € incumplimiento de
los plazos de pago, 1o cua se convierte en una amenaza, pues se genera desconfianza
y faltade credibilidad en lainversion de Estado en obras civiles. (Central, 2013)

Connotacion Empresarial:

Amenazas:

Falta de credibilidad de algunas instituciones del Estado

Alza de las tasas municipal es para los sectores de la construccion.
Alteraciones de las normativas municipales para el sector de la construccion.

Factores Ecoldgico — Ambiental

El andlisis ecologico — ambiental del empresa GEINCO Cia. Ltda.,, se refiere a
manegjo y disponibilidad de recursos bésicos y técnicos sobre regulaciones

ambientales, por 10 que existen normativas regulatorias para € manegjo ecoldgico
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ambiental, en @ caso de construcciones de infraestructura civil, como es la

contaminacion ambiental, como es la polucion.

Para el efecto el Ministerio del Ambiente establece sistemas de control que deben ser
cumplidos por las empresas constructoras en el caso de construcciones tanto civiles

como de vivienda
Connotacion Empresarial

Oportunidad: Regulacién de normativas de la empresa en cuanto a conservacion del
medio ambiente e higiene laboral.

b) ANALISISDEL MICROENTORNO

El micro entorno empresarial denominado ‘“ambiente industrial proximo y
competitivo”(Thompson, 2003, pég. 76) es €l entorno inmediato a toda compafiia, de
alli que sus componentes son la competencia, proveedores, clientes, sustitutos y
nuevos participantes. Por lo que para su estudio se realizara el “andlisis estructural de
las industrias”(Porter, 2000, pag. 19) , mediante la aplicacion la herramienta de las
Cinco Fuerzas de Porter, que permite es estudio de las fuerzas que impulsan la

competencia en laindustria.
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GRAFICO 10:FUERZAS QUE IMPULSAN LA COMPETENCIA EN LA INDUSTRIA
FUENTE: (Porter, 2000, p4g. 20)

3.4ANALISISDE LASCINCO FUERZAS DE PORTER

El andlisis del entorno externo més inmediato de la empresa, permite conocer €
comportamiento de cada uno de sus elementos, es asi que la formulacion de una
“estrategia competitiva consiste esencialmente en relacionar una empresa con su
ambiente”(Porter, 2000, pag. 19), lo cua permite identificar como las fuerzas
externas de un sector industrial afectan a todas las empresas, por |o que el potencial
empresarial de como aprovechar o evadir la influencia de las mismas determina €l

éxito o fracaso de las mismas.

En tal razon, para conocer los factores del micro entorno ambiental de mayor
incidencia en las empresas de pequefio tamafio de la construccion como lo es
GEINCO CIA. LTDA., es necesario aplicar la herramienta de las cinco fuerzas de
Porter, con € fin de conocer los retos a los que se tiene que enfrentar para captar

nuevos clientes.
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Para € efecto se redizard en estudio de cada una de las mencionadas fuerzas que

impulsan el sector de la construccion, parala empresa en estudio:
a) Rivalidad de nuevos competidores

La posibilidad de gque en & mercado ingresen nuevas empresas de las caracteristicas
de GEINCO CIA. LTDA., es relativamente media, pues las “barreras contra la
entrada”(Porter, 2000, p4g. 24), son de mediana influencia en € sector constructivo,
asi la diferenciacion de productos es bajo pues, la empresa en estudio no goza de
identificacion de marca y lealtad de sus consumidores, pues existen empresas

constructoras de mayor tamafio que son méas conocidas en el mercado.

Lo cual se logra evadir levemente a analizar la inversion de capital, pues la
“necesidad de invertir grandes recursos financieros crea una barrera contra la entrada,
pues se requiere capital para publicidad, investigacién o desarrollo que entrafian
riesgo”(Porter, 2000, pag. 25), pues las demoras de los pagos de los clientes de
GEINCO CIA. LTDA., que en éste caso es el Estado, hacen que la empresa haga
fuertes inversiones en capital de trabgo. Este problema se puede evadir en la
promocion de la ata curva de experiencia de los involucrados en la produccion de

servicios constructivos en la empresa en estudio.

Amenaza:

Aparicion de nuevos competidores que trabajen asociados a los sectores de inversion
como son las empresas de Estado.

b) Competidores

La concentracion de competidores en el mercado se debe a las altas inversiones y
numerosas demandas del sector publico, para cubrir las necesidades de los
ciudadanos en cuanto a expectativas de mejorar su estilo de vida, con la existencia de
clinicas, escuelas, carreteras en buen estado, alcantarillado, agua potable, entre otras.
Por |o que se ha considerado en €l presente andlisis como una barrera media, pues la
demanda mencionada se convierte en un atractivo parala competencia, lo cual obliga

a GEINCO Cia. Ltda., buscar alternativas para darse a conocer en € mercado, y por
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tanto el sistema de mercadeo se vuelve cadavez de més dificil acceso, por las grandes

inversiones en publicidad por parte de las grandes constructoras.

Amenaza:

Incremento de publicidad por parte de las constructoras de mayor tamafio, cuya

inversion es ata para darse a conocer por los clientes.
c) Poder de Negociacion con Proveedores

Los proveedores de GEINCO CIA. LTDA., puede gercer una amenaza importante
para la empresa en estudio, pues su nivel de especiaizacion hace que se contraten
profesionales en e éea de la construccion, los cuaes pueden convertirse en
competencia. Por tanto se menciona las condiciones de este factor en estudio, € cual

esta dominado por empresas de mayor tamafio.

Amenaza:

El sector constructivo esta dominado por pocas compafias de mayor tamafio, que

muestran mayor concentracion.
d) Productos Sustitutos:

La presion de los productos sustitutos es baja, esto se debe a que las empresas de
menor tamario del sector de la construccion como lo es GEINCO CiA. LTDA., pues
la Camara de la Construccion por o regular determina el techo a los precios a los

cual es se puede cobrar |os servicios ofrecidos.

Se debe ademés tener claro que para descubrir productos sustitutos en e sector
industrial de la construccion es “necesario buscar otros productos que realicen lo
mismo” (Porter, 2000, pag. 39)

Por ende, existen muy pocos O escasos empresas constructoras que ofrezcan
productos alternativos, esto permitira que GEINCO CIA.- LTDA., pueda ofertar sus

servicios constructivos con criterio y enfocados a cubrir las necesidades del mercado.
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Connotacién Empresarial

Oportunidad:

Posibilidades de mejorar los servicios constructivos, aprovechando que la sustitucion
de los mismos es cada vez mas limitada.

e) Clientes Externos:

El poder del comprador de la empresa GEINCO CIA. LTDA., crece y domina €l
sector de la construccion, pues ello determinar a qué grupo de empresas compran 10s

servicios, por |0 que sus exigencias son cada vez mayores.

Amenazas:

Mayores exigencias de parte de |os clientes externos.
AnalisisInterno

El andlisis interno empresarial considera dos directrices de andlisis los factores

externos y factores internos, descritos a continuacion:
3.5ANALISISDE FACTORES EXTERNOS

Para redlizar el andlisis de factores externos de la empresa se ha tomado como
insumos los resultados del andlisis externo del macro entorno pudiéndose evidenciar
gue existen oportunidades y amenazas para € sector industrial de la construccién los
cuales han sido ponderados mediante el analisis del “Perfil de Oportunidades y
Amenazas en el Medio”(Serna, 2010, pag. 110) , segun € autor de referencia la
ponderacion de factores externos esta dada cualitativamente, considerando la
ponderacién de 1 (uno) como bago, 2 (dos) mediano y finamente 3 (tres) alto
impacto. Por lo tanto, dependiendo del impacto de cada uno de los factores medidos y
analizados se pudo determinar que el sector industrial de la construccion en donde se
desenvuelve la empresa GEINCO Cia. Ltda., le ofrece oportunidades de desarrollo,
asi como amenazas que afectan su crecimiento empresarial como se observa en la

siguiente matriz:
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PERFIL DE OPORTUNIDADESY AMENAZASDEL MEDIO (POAM)
GEINCO CIA LTDA

FACTORES

GRADO

GRADO

ODPORTUNIDADEY

AN

1ENA

S

A

APACTO

ECONOMICOS

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

Crecimiento Inflacionario

3A

Cambios en la Paliticas Tributarias

2A

Crecimiento de la inversién en el sector de la construccién

30

V ariaciones de los indices de precios de la construccion
IPCO alaalza.

2A

Estabilidad de la Palitica Monetaria (crecimiento del PIB en
la construccién)

30

Posibilidad de establecer alianzas empresariales

20

POLITICOS

| nestabilidad Politica

2A

I ncremento de participaciones

20

Falta de credibilidad de algunas instituciones del Estado.

3A

LEGAL

Alza de las tasas municipales para los sectores de la
construccion.

3A

Alteraciones de las normativas municipales para el sector de
la construccion.

3A

SOCIALES

Incremento de demanda de vivienda v de obras civiles

30

| nestabilidad laboral, alto desempleo

2A

Reformas en el sistema de sequridad social

2A

TECNOLOGICOS

Facilidad de acceso a la tecnologia

30

Facilidad de acceso a todo tipo de publicidad

30

Velocidad en el desarrallo tecnoldgico en el sector de la
construccion

2A

Resistencia a cambios tecnologicos

2A

COMPETITIVOS

L os clientes finales se identifican con la marca.

20

Crecimiento de la demanda en el sector de la construccion.

3A

ECOLOGICO AMBIENTALES

Existen normativas requlatorias ecolddico ambientales

20

Organos reguladores de conservacion del medio ambiente e
higiene laboral

20

TABLA 6:PERFIL DE OPORTUNIDADESY AMENAZAS (POAM)
ELABORADO POR: Fabiola Acurio
FUENTE:(Serna, 2010, pég. 110)
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3.6 ANALISISDE FACTORESINTERNOS

Para €l andlisis interno, se sigue la linea metodol 6gica de Humberto Serna (2010),

quien toma como referencia la ponderacion de factores externos esta dada

cualitativamente, considerando la ponderacion de 1 (uno) como bajo, 2 (dos) mediano

y finalmente 3 (tres) alto impacto, para € andlisis de cada uno de los factores de

incidenciaen la empresa.

Con referencia alos factores internos se han analizados las capacidades empresarial es
de GEINCO CIA. LTDA., con lafinaidad de determinar cudles son sus fortalezas y

debilidades con relacion a la produccién, entrega y difusion de los servicios

constructivos que ellos mangjan, entre las capacidades analizadas, se registran:

l. Fase Analitica de Capacidades Empresariales

c) Capacidad directiva

Capacidad Directiva

PERFIL DE CAPACIDADESINTERNAS (PCI)
GEINCO CIA LTDA

GRADO GRADO
CAPACIDADES DIRECTIVAS FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO
ALTO [MEDIO |BAJO [ALTO |MEDIO |BAJO |ALTO [MEDIO|BAJO

Imagen corporativa X 2F
Responsahilidad social X 2F
Comunicacion organizacional X 2F
Habilidad para responder a los cambios tecnolégicos X 2D
Procesos organizacionales X 2D
Planes estratégicos en la gestion directiva X 3D
Flexibilidad de la estructura organizacional X 2F
Habilidad para atraer y retener gente altamente creativa X 2F
Habilidad para manejar los cambios econémicos exégenos X 2F
Sistema de toma de decisiones X 2F
Orientacion empresarial X 3F

TABLA 7:PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: (Serna, 2010, pag. 129)
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Connotacion Empresarial

Fortaleza: Adecuada orientacion empresaria, tiene clara su mision y vision

organizacional.

Debilidad: Por lo general no planifica sus acciones estratégicas.

d) Capacidad Competitiva o de Mercado

PERFIL DE CAPACIDADESINTERNAS (PCI)
GEINCO CIA LTDA

GRADO GRADO
CAPACIDADES COMPETITIVAS O DEMERCADO FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACT
ALTO|MEDIO [BAJOJALTO|MEDIO [BAJO |ALTO|MEDIO[BAJO

Fuerza del producto calidad exclusividad X 2F
Participacion en el mercado X 2F
Uso de la curva de experiencia X 2D
Agresividad para enfrentar a la competencia X 3D

Clientes grandes. X 2D
Inversion en investigacion de mercado X 3D

Portfolio de productos X 3F

Medios de comercializacion / difusion del portatolio de

productos X 3D
Administracion de clientes 2D
Programas de Postventas 2D
Acceso a programas pblicos y/o privados X 3F

Barreras de entrada de productos de la competencia X 2F

TABLA 8:PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE:(Serna, 2010, pag. 129)

Connotacion Empresarial

Fortalezas;

Excelente portafolio de productos

Acceso a programas publicos (compras publicas INCOP) y privados.

Debilidad:

Poca 0 escasa agresividad para enfrentar la competencia.

Poca 0 escasainversion en investigacion de mercado
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e) Capacidad Financiera

PERFIL DE CAPACIDADESINTERNAS (PCI)
GEINCO CIA LTDA

GRADO GRADO
CAPACIDADES FINANCIERAS FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACT
ALTO|MEDIO |BAJO|ALTO|MEDIO |BAJO [ALTO|MEDIO[BAJO

Habilidad para manejar cambios econdmicos X 2F
HabilidadGerencial financiera X 2F
Cuenta con precios competitivos. X 2F
Posee capital de trabajo propio. X 2F
Optimizacion de costos fijos. X 2F
Salida al mercado X 3D

Rentabilidad del negocio X 2F
Manejo de precios en el mercado X 3D
Control financiero X 2F
Manejo de esttahilidad de costos X 3D
Rentahilidad en el retorno de la inversion X 2F
Habilidad para competir con precios 3D
Estabilidad de la demanda con respecto a los precios 2D

TABLA 9: PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS FINANCIERA
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: (Serna, 2010, pég. 129)

Connotacion Empresarial

A pesar de que GEINCO CIA. LTDA., posee una relativa estabilidad financiera no
presenta fortalezas, pues tiene que enfrentar inversiones atas en procesos de
contratacion de obras civiles con € Estado, para lo cual tiene que hacer previsiones,
pues los cumplimientos de pago son inestables, lo cua la limita en realizar

inversiones privadas.

Debilidad: Presenta dificultades de captar clientes privados, pues presenta dificultad
en salir al mercado mediante procesos publicitarios.
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f) Capacidad Tecnoldgicay de Produccién

PERFIL DE CAPACIDADESINTERNAS (PCI)
GEINCO CIA LTDA

) ) GRADO GRADO
CAPACIDADES TECNOLOGICAS Y DE PRODUCCION FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACT
ALTO|MEDIO |BAJO|ALTO|MEDIO |BAJO [ALTO|MEDIO[BAJO

Calidad del producto terminado. X 2F
Tecnologia de punta X 2F
Capacidad de innovacién

Manejo de tecnologia in compafily X 2F
Personal especializado X 3F
Procesos de produccion X 2D
Nivel de coordinacion e integracion con otras areas X 2F
Economia en escala 2D
Capacidad de comercializacion 2D
Valor agregado al producto X 2F

TABLA 10: PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS TECNOLOGICA Y DE
PRODUCCION

ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO

FUENTE: (Serna, 2010, pag. 129)

Connotacion Empresarial

GEINCO CIA. LTDA., cuenta con un staff de profesionales especializados en € érea,

una importante inversion en tecnologia, pero a pesar de ellos debe mangjar procesos

de outsourcing, pues la demanda de mercado es més alta que su capacidad productiva,

en el caso de obras civiles. Por tanto se ha identificado que su fortaleza se centra en

Su personal.

Fortaleza: Personal especializado
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g) Capacidad del talento humano

PERFIL DE CAPACIDADESINTERNAS (PCI)
GEINCOCIALTDA
GRADO GRADO
CAPACIDADES DEL TALENTO HUMANO EORTALEZAS DEBILIDADES IMPACT
ALTOIMEDIO |BAJO|AI TOIMEDIO |BAJO |AL TO|IMEDIO|BAIO
Sequridad laboral X 3F
Rotacion de personal X 2D
Preparacién académica v técnica del talento humano X 2F
Experiencia laboral del talento humano X 2F

TABLA 11: PERFIL DE CAPACIDADES INTERNAS TALENTO HUMANO
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: (Serna, 2010, pag. 129)

Connotacion Empresarial

GEINCO CIA. LTDA., a pesar de poseer personal técnico y especiaizado en el
sector industrial de la construccion, posee muy poco personal capacitado y
especializado en €l &rea administrativa financiera, no hace inversion en capacitacion y
cuenta con personal relativamente joven por 1o que su experiencia labora es
considerada como fortaleza media. No asi con @ tema de seguridad laboral, pues a
ser una empresa constructora se enfrenta a riesgos laborales importantes,

especialmente en el campo operativo

Fortaleza: Posee seguridad laboral para sus empleados, especialmente en €l trabgo
de campo.

3.6.1 FasedeDeterminacion de Factores Claves de Exito

Como base del proceso tanto de andlisis externo (POAM) como interno (PCI), se
debe hacer “una agrupacion de los factores claves de cada uno de éste
andlisis”(Serna, 2010, pag. 146), paralo cual se deben identificar los factores de alto

impacto.

Por consiguiente, una vez realizado € proceso de andlisis de cada una de las

capacidades internas de GEINCO Cia. Ltda., se han considerado a los factores de
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mayor impacto como Factores Claves de Exito, detallada a continuacion en la

siguiente matriz y que serviran de base para e andlisis DAFO.

FACTORESCLAVESDE EXITO GEINCO CIA LTDA
HOJA DE TRABAJO - DAFO -

FORTALEZAS CLAVES

OPORTUNIDADESCLAVES

Orientacion empresarial

Crecimiento de la inversion en el sector de la construccion

Portfolio de productos

Estabilidad de la Politica Monetaria (crecimiento del PIB enla
construccion)

Acceso a programas publicos y/o privados

Incremento de demanda de vivienda y de obras civiles

Personal especializado Facilidad de acceso a la tecnologia
Sequridad laboral Facilidad de acceso a todo tipo de publicidad.

DEBILIDADESCLAVES

AMENAZASCLAVES

Planes estratégicos en la gestion directiva

Crecimiento | nflacionario

Adgresividad para enfrentar a la competencia

Falta de credibilidad de algunas instituciones del Estado.

Inversion en investigacion de mercado

Alza de las tasas municipales para los sectores de la
construccion.

Medios de comercializacion / difusion del portatolio de productos

Alteraciones de las normativas municipales para el sector de la
construccion.

Salida al mercado

Crecimiento de la demanda en el sector de la construccion.

TABLA 12: FACTORES CLAVES DE EXITO
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: (Serna, 2010, pag. 146)

66




. Fasede Analisis DAFO

ANALISIS- DAFO
GEINCO Cia Ltda

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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FORTALEZAS ESTRATEGIASFO ESTRATEGIASFA

Orientacion empresarial

Portfolio de productos

Acceso a programas publicos y/o
privados

Personal especializado

Seguridad laboral

Mejorar las ofertas
inmobiliarias de GEINCO Cia.
Ltda, para captar nuevos
clientes. (F1,F2,F4:01,02,05)

DEBILIDADES

ESTRATEGIASDO

ESTRATEGIAS DA

Planes estratégicos en la gestion
directiva

Agresividad para enfrentar a la
competencia

Inversion en investigacion de
mercado

Medios de comercializacion /
difusion del portatolio de productos

Salida al mercado

Elaborar un plan de
marketing para la empresa
inmobiliaria GEINCO Cia.

Ltda, para captar nuevos
clientesy mejorar el nivel de
posicionamiento de la
empresa en el mercado..
(F1,F2,F4:01,02,05)

TABLA 13: ANALISISDAFO

ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO

FUENTE:(Serna, 2010, pag. 146)
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DETERMINACION ESTRATEGICA
h) Alternativas Estratégicas
Estrategias Ofensivas o de Crecimiento

Mejorar |as ofertas inmobiliarias de GEINCO CIA. LTDA., de manera que se pueda

captar nuevos clientes.
Estrategias Defensivas o de desarrollo

i) Elaborar un plan de Marketing parala empresa GEINCO CIA. LTDA., con la
finalidad de captar nuevos cliente, megorar € nivel de marcaen €l

consumidor, y por ende el nivel de posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Los resultados de la presente investigacion revelaron datos importantes que se
enfocan en dos aristas, una negativa'y otra positiva; refiriéndose a la primera como
las debilidades de mayor preponderancia en las pequefias empresas del Sector de la
Construccion, gue son € comun denominador entre ellas, paralo cual se tomd como
caso en estudio la problemética de la empresa tipo denominada GEINCO CIA.
LTDA.

Con relacion a las debilidades, (Espinel, 2013)en una entrevista relacionada a tema,
afirma que carencia de planes estratégicos disefiados e implementados en la empresa
GEINCOCIA. LTDA., poca 0 escasa inversion en investigaciones de mercado que
permitan conocer las necesidades o e nivel de satisfaccidn de sus clientes, ausencia
de planes de marketing, por ende la salida a mercado para este tipo de organizaciones
se convierte en un reto, ante la necesidad de enfrentar las dificultades de acceder o
mantenerse en e segmento, debido a la agresividad de un sistema competitivo
impuesto por las empresas de mayor tamario en €l sector de estudio.

El nivel de satisfaccion es primordial en una empresa actuamente se va
ganando un espacio dentro del grupo de empresa gque existen en este sector.El
marketing es casi tan importante como hacer bien la obra, hacer bien la obra
es parte de la construccién pero el marketing es dar a conocer de lo que bien
se hace y que todo €l mercado conozca a la empresa. El gobierno naciona
apoya a las microempresas 0 nuevos inversores con préstamos mediante €
Banco del Instituto Ecuatoriano de seguridad Social, Banco de Fomento lo
cual es una ventgja ya que la visiéon del gobierno de turno ya no Gnicamente
es e de enfocarse a sector petrolero sino también dar la oportunidad de
crecer a otros sectores como es la construccion.Para ello hay que planificar y
dar a conocer la marca en el mercado por las exigencias del mismo y la
competencia actual (Duran, El marketing en las empresas, 2014)

La satisfaccion de los clientes debe ser lamgjor para gue vuelvan a contratar
los servicios de quien los esta brindando, la implementacion de un plan de
marketing es importante para que €l negocio siga creciendo y este sea mejor
tanto para los empleados como para los duefios.El gobierno actual esta
invirtiendo en las microempresas y esto beneficia en la fomentacion de
empleos para las personas de bajos recursos econdémicos.(Albafiil, 2014)
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Pero no todo o que rodea a este tipo de empresas es negativo, pues poseen fortalezas
de ato impacto, por la ventga de ser pequefias y administrativamente mas
mangjables, siendo estas e tener claro € horizonte empresaria, personal
especializado en € area'y sobre todo € poder acceder a programas publicos debido a

gue el Gobierno de turno se encuentraimpulsando a inversionista pequefio.

Ante ésta realidad la propuesta que se ha disefiado permitira dar un aporte a las
empresas del Sector de la Construccion, paraimpulsarlas a enfrentar |os retos que les
brinda e sector competitivo industrial en € que se desenvuelven, mediante la
formulacion de un Plan de Marketing, que les permita ser més competitivas e ir

alcanzando posicionamiento en la mente de sus clientes.
OBJETIVO DE LA PROPUESTA

Proponer un Plan de Marketing para e sector de la construccién, tomando como
referencia el caso de la empresa GEINCO CIA. LTDA., con la finalidad de mejorar

su participacion de las empresas de pequefio tamafio en e sector de la construccion.
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HERRAMIENTA ADMINISTRATIVA APLICADA

PROBLEMA IDENTIFICADO

ESTRATEGIAS

ACCIONES

ANALISIS
DE LAS
CINCO FUERZASDE
PORTER

Rivalidad de nuevos

Aparicion de nuevos competidores que
trabajen asociados a los sectores de
inversién como son las empresas de

competidores Estado. (GEINCO, 2013)
Incremento de publicidad por parte de las
) constructoras de mayor tamafio, cuya
Competidores inversion es ata para darse a conocer por

los cliente. (GAMBOA, MERCADEO
INMOBILIAIRO, 2010)

Realizar estudios de mercado continuos para
medir e nivel de posicionamiento de marca
(KOTLER, 2008)

Redlizar un seguimiento de los clientes,
midiendo los niveles de satisfaccion de los
clientes. (KOTLER, 1999)

Buscar alternativas publicitarias acorde al
segmento de mercado atendido, entre ellas:
publicidad online, vallas publicitarias,

Capacitar a personal de ventas y promocion del
portafolio de productos que tiene GEINCO Cia.
Ltda.

Realizacion de un estudio de
mercado a los clientes continuos
sobre  posicion de marca
(KOTLER, 2008)

Incorporar el

departamento de ventas a la
estructuradela

Organizacion.

Poder de Negociacién con
Proveedores

El sector constructivo estéa dominado por
pocas compafiias de mayor tamafio, que
muestran mayor  concentracion.
(CAMICON, 2012)

Clientes Externos

Mayores exigencias de parte de los
clientes externos, entre ellas calidad en
los productos que se colocan en las obras,
tiempo de entrega.

Meorar e portafolio de productos ofertados
entre ellos: a Ejecutar, fiscalizar y asesorar
proyectos deingenieriay obracivil.

b. Construccion de obras civiles, puentes,
carreteras, bordillos, entre otras.

c. Elaboracion de avaltos prediales.

d. Disefio y construccion estructural  de
edificaciones.

e. Disefio arquitectonico.

f. Prestacion de servicios el ectrénicos.
Determinar costos de los productos de acuerdo a
las of ertas del mercado.

Disefio y eaboracion de un
portafolio genérico de productos,
que optimice € tiempo de entrega
delas ofertas. (GEINCO, 2013)

Estudio de costos de produccion
de productos genéricos ofertados.

ANALISISFODA

Estrategias Ofensivaso de
Crecimiento

Poca o escasa expansion o crecimiento de
las empresas pequefias del sector de la
construccién, en e Distrito Metropolitano
de Quito. (CAMICON, 2012)

Mejorar las ofertasde GEINCO Cia. Ltda.,,
tomando como base las propuestas estratégicas
de Porter de manera que se pueda captar nuevos
clientes.

Poner en funcionamiento la pagina
web de laempresay redlizar
actualizacion constante de la
misma

Publicitarse en revistas del sector
de la construccion, dando a
conocer los productos realizados
en e periodo y que han sido de
mayor relevancia.

Estrategias Defensivas o de
desarrollo

Alta competitividad de parte del sector de
la construccién constituido por empresa
de mayor tamafio que absorben a las més
pequefiss. (GAMBOA, MERCADEO
INMOBILIAIRO, 2010)

Elaborar un plan de Marketing para la empresa
GEINCO Cia Ltda, con la finalidad de captar
nuevos clientes, mejorar € nivel de marca en e
consumidor, y por ende € nived de
posicionamiento en el mercado.

Disefiar un programa

de comunicacion que incluya
medios masivos y medios no
convencionales para llegar 4
mercado objetivo.

TABLA 14: DETERMINACION ESTRATEGICA
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: Investigacion de Campo (Analisis FODA)
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MIX DE MARKETING

Para redlizar una adecuada propuesta, segun los resultados del proceso de
investigacion del sector constructivo, se obtuvieron estrategias especificas alineadas
al Mix de Marketing, considerando que las mismas seran propuestas para la empresa
en estudio. (KOTLER, 1999)

ESTRATEGIA
PRECIO - Determinar costos de los productos de
acuerdo alas ofertas del mercado
PLAZA - Realizar estudios de mercado continuos para

medir el nivel de posicionamiento de marca.

PROMOCION - Buscar alternativas publicitarias acorde al
segmento de mercado atendido.
Capacitar a personal de ventasy promocion.

PRODUCTO - Megorar €l portafolio de productos ofertados.
Mejorar las ofertas de GEINCO Cia. Ltda.,
de manera que se pueda captar nuevos
clientes.

TABLA 15: MIX DE MARKETING SEGUN KOTLER
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE: Investigacion Tedrica

Partiendo de los autores antes utilizados el plan de marketing se fundamenta en varios
puntos por ser GEINCO CIA. LTDA., una empresa pequefia carece de un plan de
marketing desde su creacion y trabaja en base a experiencias, sin tomar en cuenta la
evolucion tanto del mercado como de la competencia del sector por lo cua se

propone el siguiente:
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PLAN DE NEGOCIOS

Un documento formal elaborado por escrito que sigue un proceso 14gico, progresivo,

realista coherente y orientado a la accién, en € que se incluyen en detalles las

acciones futuras que habran de gecutar tanto el

duefio como los colaboradores

utilizando los recursos de que disponga la organizaciones, procurar € logro de

determinados resultados (Santos, 1994)

l. DATOSDE LA EMPRESA

A. Datos generales

Nombre dela empresa:

GEINCOSOLUTION CIA LTDA

AV COLON E 4-105Y AV 9 DE

Direccién: OCTUBRE
Teléfono: 2900598
Email: geincosol ution@gmail.com
Nombr e del responsable Lcdo. Paul Cevallos
Fecha 18/03/2011

B. Naturaleza dela empresa
1. INDUSTRIA CONSTRUCCION

a) Grado de concentracion delaindustriaen la que

se encuentra la empresa (concentrada /fragmentada) FRAGMENTADA
b) Etapa del ciclo devida delaindustria (¢en qué

etapa deciclo devida se encuentrala

industria ?embridnica, crecimiento, madur ez,

envej ecimiento). Crecimiento

c) Expectativas delaindustria [atractividad (tamafio
actual y potencial), fuer zas exter nas (econémicas,
politicas, sociales, tecnoldgicasy naturales)].

Atractiva (alta posibilidad de negociacion en
proyecto de obra civil con empresas del
Estado)

2. Giro dela empresa (transfor macion, comercial o
Servicios)

Servicios

C. Producto o servicio

1. Clientesy criterios de compra

Sector Petrolero / Refineria Estatal de
Esmeraldas

ventajasy desventajas sobretu empresa?)

2. Dimension del mercado Todo el pais

Ventajas:

Empresa de menor tamario.
3. Competidores masimportantes (¢cuales son las Desventaja:

Bajo posicionamiento de marca

D. Investigacion de mercado Exploratoria

1. Marco dereferencia

Marketing Estratégico de Kotler; Gamboa.

a) Fuentesdeinformacion primaria

Investigacion de campo, sector dela
construccion
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b) Fuentes de infor macién secundaria

Investigacion bibliografica

2. Objetivos del estudio

Analizar retosy desafios en el Marketing de
la Construccion estudio de caso: Empresa
GEINCO SOLUTION CIA.LTDA.

Método analitico
3. M étodo M étodo sintético
4. Lugar QUITO - ECUADOR
Clientes de la empresa GEINCO
5. Univer so SOLUTION CIA LTDA.,
6. Muestra N/A

11. Conclusionesy recomendaciones

Conclusiones:
Carencia de un plan de Marketing en la
empresa GEINCO SOLUTION CIA. LTDA.
Bajo posicionamiento de marca,
Alta competencia de empresas constructoras
de mayor tamafio

Recomendaciones:
Disefiar un plan de marketing que
potencialice el posicionamiento de Marcade
laempresa GEINCO CIA. LTDA

. OPERACIONES

A. Objetivosdel érea (corto, medianoy largo
plazo)

B. Infor macién preliminar

1. Producto

Cubetos API, Vias de Acceso, Hospitales,
Escuelas del milenio, Edificios

2. Mercado

Construccion

3. Materiaprima

Material pétreo: cemento; ripio,
piedra,hierro,dowels, geomenbrana, Tecnologia.

4. Disponibilidad de mano de obra

Inmediata

C. Justificacion tecnoldgica

1. Materiaprima

Materiales de construccion

2. Producto en proceso

Disefio y construccidon de un nuevo chatarrero en
la REE, Nueva Central Termoeléctrica
Guangopolo.

3. Producto ter minado

Vias de acceso, Laboratorio de calidad, Disefio y
construccién de un nuevo chatarrero en la REE,
Nueva Central Termoeléctrica Guangopolo,
Alcantarillado Barrio La Cruz, Simén Bolivar
Tabacundo

D. Reguerimientostecnoldgicosy humanos

1. Lista de maquinaria de produccién

Mixer, Volquetas, Retroexcavadora; Gallinetas,
entre otros.

2. Lista de equipo de manejo de materiales

N/A

3. Estimacion de mano de obra

$ 50.000,00 (valor mensual)

F. Distribucion de la empresa

1. Estimacion de requerimientos de espacio

a) Produccion

Segun los requerimientos del cliente
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b) Oficinas administrativas

270 m?

G. Adecuaciones al edificio

1. Localizacién general y especificadela
empresa

Av. Col6n E405y 9 de octubre Edificio Solamar
Quinto Pido Oficina 507

H. Plan de manufactura

1. Inversiénfija

3.466.847,50

2. Costos de fabricacion

2.300.000,00

I11. Mercadotecnia

A. Objetivosdel érea (corto, mediano y largo plazo)

* Liderar el mercado de la construccion
en obras civiles con responsabilidad
social y ambiental, cumpliendo con
eficienciay altos estédndares de calidad,
buscando siempre la satisfaccion del
cliente y de nuestra organizacion.

* Megjorar el nivel de participacion dela
empresa GEINCO Cia. Ltda., en €
mercado, mediante laimplementacién de
estrategias de Marketing que se enfoquen
asu realidad comercial.

B. Definicién del producto o servicio dela empresa

1. Definicion de las car acter isticas intr insecas del
producto

Ejecutar, fiscalizar y asesorar proyectos
deingenieriay construccion con equipo
técnico, maguinariay tecnologia de punta

2. Definicion de los satisfactores del producto

Fidelidad del cliente
Credibilidad y garantias
Aumentos de contratos
Respaldo de |os consumidores

3. Presentacion del producto (empaque, colores,
tamafios nombre).

Calidad en € producto final.

C. El mercado meta dela empresa

1. Variables geogr aficas

A nivel nacional especificamente enla
Refineria Esmeraldas, Guangopolo y
Nuevo Rocafuerte.

E. Definicién eidentificacion de la competencia

1. Directa

a) | dentificacion € mercado que satisfacey su
participacion de mercado

En laactualidad: obras civilesy para el
futuro, inmobiliario en el sector estatal.

2. Indirecta

Inmobiliarias

a) | dentificacion € mercado que satisfacey su
participacion de mercado

Obras Civiles, sector estatal.

F. Fijacion de precio

1. Definicion del precio del producto en cuanto a sus
costos

En relacién alas caracteristicas del
producto
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2. Margen de utilidad

5%

3. Paliticas de precios

Precios de referencia (licitacion)

4. Competencia

Precios de referencia (licitacion)

5. Clientes

Precios de referencia (licitacion)

G. Comercializacion

1. Téacticas de venta

NO POSEEN TACTICASDE VENTAS

2. Distribucion

N/A

3. Servicio de postventa

NO POSEEN

CONTROL Y ASEGURAMIENTO DE

4. Calidad LA CALIDAD
H. Publicidad y promocién
NO POSEEN
1. Campafia publicitaria NO POSEEN
2. Campafia de promocién de ventas NO POSEEN
3. Planeacion de medios NO POSEEN

IV.ORGANIZACION Y TALENTO HUMANO

A. Filosofia Empresarial

1. Definicion dela mision (¢qué, ¢cOmo, y ¢para quién)

Ejecutar, fiscalizar y asesorar
proyectos de ingenieriay obracivil
€on equipo técnico, maquinariay
tecnologia de punta, para satisfacer
la mas amplia gama de necesidades
de nuestros clientes. Generar
relaciones solidas basadas en
nuestra experticia, éticay
profesionalismo.

2. Expectativas de los socios ( ¢qué quieren ustedesde la
empresa ?)

La empresa Geinco sea reconocida
en el mercado

3. Expectativas delos clientes (¢qué esperaran los
clientes de su empresa?)

Producto final sea de calidad

4. Filosofia de la empresa (¢cudles seran los valores que
promover & la empresa entr e sus socios, equipo de trabajo,
clientesy ala comunidad?)

Lograr consolidarse en el sector de
las construccion con una adecuada
gestioncompetitiva, equipo de punta
y profesional es capacitados

B. Administracion dela empresa

1. Objetivosy metas generalesy por areas.

Mantener control en todas las &reas
para contribuir con €l desarrolloy
buen funcionamiento de la empresa

2. Definicion delas funciones dela empresa

Contribuir con el desarrollo del pais
y asi lograr un crecimiento en
infraestructura modernay segura

a) Descripcion de responsabilidades

Gerente General: dirigela
empresa

Direccion administrativa
financiera: Manejo del
flujo de cgade laempresa
Direccién técnica:

control y gjecucion de

76




proyectos
Direccién operativa:
gjecucion de obra

b) Organigrama

ANEXO2

3. Personal dela empresa

Ingenieros QAQC; Ingenieros
Civiles, arquitectos; ingenieros
residentes de obras, mecéanicos, Ing.
administrativos, contadores,
personal operativo, Ing. comerciales

TALENTO HUMANO

C. Objetivos del area (corto, medianoy largo plazo)

* Establecer funcionesy procesos
para cada éreadetrabgjo en la
organizacion

* Contratar, seleccionar, Capacitar
el personal competente para cada
areade trabgo.

D. Definicion y descripcién de puestos

1. Identificacion

Talento Humano

a) Nombre del puesto R.R.H.H

b) Departamento Financiero

¢) Nombr e del puesto superior Gerencia General
d) Numer o de per sonas que desempefian € puesto 2

€) Numero y nombr e de puestos que supervisa

4 Puestos Tesoreria, Mensgjeros,
Personal Operativo

2. Descripcion general del puesto

Ejecutar planesy programas de
desarrollo para el personal

3. Descripcion especifica del puesto

Aplicar técnicas administrativas
para todo € persona dela

organi zacién contribuyendo con €
desarrollo de lamisma

a) Funciones continuas (frecuencia y tiempo empleado)

Seleccionar al personal adecuado
para cada vacante Verificar los
datos de los candidatos realizacién
avisos de entraday salidaen el IESS

b) Funciones periddicas (frecuencia y tiempo empleado)

Realizar planillas mensuales de
aportacion por empleado,
realizacion roles de pago

¢) Funciones ocasionales (frecuencia y tiempo

empleado)

Planificacion de cursos de seguridad
industrial y capacitacion al personal

4. Especificacion del puesto

Toma decisiones sobre
procedimientos de contratacion y
seleccion del personal

a) Habilidades

Capacidad analitica Liderazgo
disciplinada proactiva

b) Condicionesdetrabajo

Bajo presion

E. Descripcién del proceso de contratacion

1. Definicion de las fuentes de reclutamiento

Por fin empleo, anuncios por la
prensa escrita
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Selarealizaen base alos
reguerimientos y necesidades de la
2. Definicion del proceso de seleccion organizacion

El personal operativo es capacitado
en seguridad industrial, ambiental y
3. Definicion del proceso de induccion laboral

Se paga al personal operativo €
basicomés beneficios sociales, alos
4. Definicién de los costos de contratacion profesional es segiin sus funciones.

F. Entrenamiento

Se realiza inducciones de seguridad
industrial y ambiental atodos|os
1. Programa empleados de la empresa

Todos los trabajadores deben
conocer lamision, vision y politicas

2. Alcance delaempresa
3. Planeacion logistica N/A
4. Costos 4,000.00

TABLA 16: DATOS DE LA EMPRESA
ELABORADO POR: FabiolaAcurio

OBJETIVOSESTRATEGICOSDE LA PROPUESTA

3 Objetivos Estratégicos dela Propuesta
Disefiar un plan de marketing enfocado a mejorar € nivel de posicionamiento de

marca en €l sector constructivo de la empresainmobiliaria GEINCO Cia. Ltda.

Mejorar € nivel de participacion de la empresa GEINCO Cia. Ltda., en el mercado,
mediante la implementacion de estrategias de Marketing que se enfoquen a su
realidad comercial.

4  PLAN OPERATIVO ENFOCADO AL AREA DE MARKETING PARA LA
EMPRESA GEINCO CIA.LTDA.
Las pequefias empresas constructoras como GEINCO SOLUTION CIA. LTDA, no

surgen en su sector industrial, debido a que tienen que enfrentar a la competencia de
empresas de mayor tamafio y trayectoria que poseen un sistema de mercadeo bien
estructurado, por lo que se ha propuesto un “Plan Operativo” (KOTLER, 1999, pag.
167) enfocado a area de Marketing, con la finalidad de identificar clientes
satisfechos, sus nuevas expectativas, y potencializar a la empresa hacia la captacién
de nuevos clientes.
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MISION: Ejecutar, fiscalizar y asesorar proyectos de ingenieriay construccion con equipo técnico, magquinaria y tecnologia de punta, para satisfacer la més amplia gama de necesidades de nuestros

clientes. Generar relaciones solidas basadas en nuestra experticia, éticay profesionalismo

VISION: Consolidarnos como |lamés eficiente empresa constructora en Ecuador, liderando el mercado con responsabilidad social y ambiental, cumpliendo con eficienciay altos estandares de calidad,

buscando siempre la satisfaccion del cliente y de nuestra organizacion.

OBJETIVO ESTRATEGICO:Meorar el nivel de participacion de la empresa GEINCO Cia. Ltda., en el mercado, mediante la implementacion de estrategias de Marketing que se enfoquen a su
realidad comercial.
COSTO TOTAL DEL PLAN: $36.300,00 USD

. TIEMPO RECURSOS META
. ACTIVIDADES RESPONSABLE Ho M T COSTO INDICADOR Cualitativo Cuantitativo
1 | Estudio de Mercado Direccién Administrativo 30dias X X X 5.500,00 Ne° de clientes clientes potenciales Al menos 20clientes
potenciales identificados potenciales
identificados identificados
2 | Elaboracion de portafolio de Direccién Técnica 8 dias X X X 500,00 | N° de productos nuevos Portafolio de Al menos 5 nuevos
productos disefados productos para productos disefiados
oferta
3 | Determinar costos de los productos | Direccion Financiera 8 dias X X X 300,00 | N°de productos nuevos Presupuesto para Al menos 5 nuevos
de acuerdo alas ofertas del costeados productos nuevos productos costeados
mercado
4 | Contratacion de vallas publicitarias | Direccion Administrativo 8 dias X X X 25.000,00 N° devallas Vallas publicitarias Al menos 5 vallas
publicitarias contratadas contratadas publicitarias
contratadas para el
periodo
5 | Redisefio de pagina Web Direccién Administrativo 8 dias X X X 1.500,00 | Ne°delink actualizados Vallas link Al menos 10 Vallas
en lapaginaweb actualizados pagina link actualizados
redisefiadas web paginaweb
6 | Capacitacion a personal deventas | Direccion Administrativo 15dias X X X 2.000,00 N° de personas de personal de ventas 100% del personal de
ventas capacitados capacitados ventas capacitados
7 | Establecimiento de un sisemade Direccién Administrativo 30dias X X X 1.500,00 N° de personas de Sistema de control 100% de
control de post venta. control de post venta de postventa implementacion deun
trabajando implementado sistemade control de
post venta

TABLA 17: PLAN OPERATIVO PARA MARKETING
ELABORADO POR: FABIOLA ACURIO
FUENTE:(KOTLER, 1999, pag. 167)
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1.3 ANALISISFINANCIERO DE LA PROPUESTA

V. Derecho Empresarial

A. Obligacionesjuridicasy fiscales

1. Definicion del tipo de sociedad
(Empresq)

Compafiia Limitada

La empresa Geinco es una empresa de responsabilidad
Limitada es decir de tres personas que solo responden por
sus obligaciones sociales hasta el monto de sus
aportaciones.

Esregida por todas las entidades de control como son
SRI, Superintendencia de compafiias, |IESS, MRL.

TABLA N°18: DERECHO EMPRESARIAL
ELABORADO POR:FABIOLA ACURIO

V1. Contabilidad y Finanzas

A. Objetivosdel area (corto, medianoy
largo plazo)

Controlar 1os movimientos de la empresay hacer cumplir
las normas contables financieras

B. Definicién y clasificacion de los costos
y gastos de la empresa

L os costos de cada proyecto, son trasladados a esta cuenta
cuando se termina el proyecto, debitando a Costo de
Construccion y cerrando la cuenta de Proyectos en Proceso.

Este grupo de cuentas representa | 0s pagos, provisionesy
beneficios

C. Definicién del capital social

recibidos por el personal del Area Administrativa

1. Monto

900.00

2. Destino

Funcionamiento de la empresa

D. Definicion de créditosy
financiamientos

1. Objetivo (uso)

Llevar a cabo |os diferentes proyectos en curso

2. Fuentes de financiamiento

Se trabaja con los anticipos dados por €l cliente

3. Justificacion del uso de las fuentes
definanciamiento

Ejecutar las obras en el tiempo y plazo establecidos

4. Condiciones

Garantiafiel cumplimiento de obra, buen uso de anticipos,
responsabilidad civil

5. Aval

Del monto total del contrato el 5% por fiel cumplimento de
obra

E. Estados financiero
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la proyeccion del flujo se harealizado con la
inflacion a 4,16% anual considerando esta tasa
parala proyeccién tanto en ingresos como en

gastos
1. Definicion y descripcién de los
supuestos utilizados en las proyecciones Anexos 11
3. Estado deresultados (Primer afio de
oper aciones) Anexosl2
4. Balance general (Primer afio de
oper aciones) Anexos 13
5. Valor Actual Neto VAN Anexo 14 3.465.038,39

6. TasaInternadeRetorno TIR

299.9767 es decir 299% TIEMPO DE RECUPERACION
EN EL PRIMER MES DE INVERSION

F. Descripcion del sistema contable

La Empresa GeincoSolution

TABLA 19: CONTABILIDAD Y FINANZAS
Elaborado Por: FabiolaAcurio

IMPACTOS

A. Impacto Ambiental

El termino impacto se aplica a la ateracién que introduce
una actividad humana en su entorno e identifica la parte del
medio ambiente afectada por la actividad, o més
ampliamente, que interacciona con ella. Por tanto € impacto
ambiental se originaen una accion humana. (Orea, 2002)
Impacto ambiental muestra la descripcién detallada de las
medidas a tomar, estableciendo los recursos humanos y
econémicos que se requeriran para llevar a cabo dichas
medidas, permite evitar la ocurrencia de afectacion
ambiental o mitigar sus consecuencias. Su operatividad se
fundamenta sobre la sensibilizacion y capacitacion de los
trabajadores dentro de sus rutinas diarias de trabgo y de
partes interesadas.

Resulta urgente la evolucion de las politicas ambientales
correctivasy parciales hacia acciones preventivas y globales
incorporando la variable ambiental en los programas
industriales, energéticos, agrarios, turisticos, de transporte y
otros. Para conseguir un desarrollo sostenible y equilibrado,
compatible con la conservacion de nuestro medio ambiental
(Fdez, Guia Metodologica de limpacto Ambiental, 2009)

Es asi que GeincoSolution Cia. Ltda. Posee un plan de
manegjo ambiental por obra e cua estd determinada a
proveer procedimientos, medidas y acciones, orientados a
prevenir, eliminar, minimizar o controlar aguellos impactos
ambientales o0 sociales negativos determinados como
significativos como son:; control de generacion de polvos,
Nivel Sonoro, Medio Bidtico Ecosistemas especiales y
fauna
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B. Impacto Social

El consumidor y las empresas estdn cada vez maés
concienciados de sus respectivas responsabilidades sociales
en calidad de “stakeholders” del proceso de produccién,
distribucion, venta y consumo. La empresa debe obtener
beneficios, pero no a cualquier costa y para ello tendra que
considerar el impacto inmediato y futuro de sus actuaciones.
La forma en como lo hace y en qué campos de actuacion es

lo que hoy damos en llamar RSC. (Garcia, 2008)
Actualmente GeincoSolution Cia. Ltda., contribuye con la
cultura organizacional y se preocupa por la responsabilidad
social corporativa tanto interna como externa. Interna
dotando a sus empleados de un buen ambiente de trabajo,
uniformes, alimentacion, capacitaciones, beneficios sociales,
obras de calidad Externos busca mejorar sus relaciones con
los grupos de interés brindando armoniay colaboracion.

La Responsabilidad Social Empresarial “es la integracion
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales
y sus relaciones con sus interlocutores” “Ser socialmente
responsable no significa cumplir plenamente las
obligaciones juridicas, sino también ir méas alla de su
cumplimiento invirtiendo “mas” en el capital humano, el
entorno y las relaciones con sus interlocutores” (europesa,
2011)

Po lo tanto GeincoSolution Cia. Ltda., motiva a crecimiento
de los pueblos aledafios donde se encuentra desarrollando
sus obras mas importantes como la construccién de una
escuela y canchas de recreacion para los nifios de bajos
recursos econdmicos, entrega de presentes en navidad en la
Tolita Pampa de Oro ubicada en el Canton Eloy Alfaro, a
norte de la provincia de Esmeraldas.

TABLA 20:IMPACTOS
Elaborado Por: FabiolaAcurio
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES:

Existen muchos aportes tedricos sobre el marketing en la actualidad, pudiéndose enfatizar
que los aportes de Kotler, son aquellos que se han acercado a la realidad de las empresas
pequefias como |o es GEINCO Cia. Ltda

El estudio realizado ha permitido determinar que los factores de incidencia en el entorno
del cliente y de las empresas dd sector de la construccién, son factores exdgenos como los
econdémicos, sociales, culturales, ecolégico — ambientales, tecnologia, que tienen similar
impacto para cada una de ellas en mayor 0 menor influencia.

La diversificacion, especializaciéon e internacionalizaciéon del mercado que evoluciona
frecuentemente, por lo que el sector de la construccién se ha convertido en uno de los més
fuertes en la economia nacional.

El reto mas grande de las empresas del sector de la construccion, ha sido el mantenerse en
el mercado, por 10 que ainversion en estrategias de mercadeo por parte de las empresas del
sector de la construccion, se ha convertido en el ge generador de posicionamiento de marca
en e mercado, y sobre todo de darse a conocer en el medio econémico donde se
desenvuelven, esto se debe a la alta competitividad.

Partiendo de los postulados de Armstrong & Kotler, (2011, p.338) se puede concluir, que
otro de los retos de las empresas en estudio es e utilizar el internet, y otras tecnologias
como nuevas aternativas de llegar con mayor informacién y rapidez a sus clientes,
manejando su correspondencia a través de éste medio, por tanto e-bussines se potenciaiza
en el mercado en estudio.

La tendencia actual es que las empresas en la actualidad utilicen estrategia de Marketing,
como una herramienta para conocer a consumidor, identificar sus necesidades, gustos y
preferencias.

Se podria concluir partiendo de los postulados de Peter Senge (2005) que uno de los
grandes retos de | as empresas pequefias como es el caso de GEINCO es que las empresas en
la actualidad, deben invertir en generar un valor diferenciador de “empresas inteligentes”,
pues se encuentran en constante proceso de aprendizaje, cuyas habilidades adquiridas, les

permitira mantenerse en el mercado.
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Luego del andlisis de la posicion de la empresa pequefia de Marketing, se pudo concluir que
estas carecen de inversion en el &rea de Marketing, por tanto no generan estrategias de

mercadeo.

Lo que determina que sobrevivan bajo la sombra de las empresas de mayor tamario,
a pesar de ello han logrado mantener ingresos significativos, 10 que no es un

indicador de éxito en € posicionamiento de marca en el mercado
RECOMENDACIONES:

Luego de haber concluido con el estudio, sobre las potencialidades y debilidades de las
empresas pequefias del sector de la construccion, tomando como caso de estudio la empresa
GEINCO CIA. LTDA., por lo que a continuacion se enlistan las recomendaciones méas

viables para éste sector, a saber:

Las empresas del sector de la construccion tienen una alta posibilidad de captar
nuevos y mejores clientes en e mercado, por 1o que se recomienda se redlice
constantes o periodicos estudios de mercado que les permita generar un portafolio
de productos acordes alas necesidades de | os clientes.

L as empresas pequefias del sector constructivo por 1o general son administradas por
profesionales de su especialidad de servicio, por lo que se recomienda solicitar
asesoria administrativay de mercadeo a profesionales especializados en € area.

Este tipo de empresas debido a |a ata competitividad, y |a enorme posibilidad de
captar contratos con empresas Estatales, deben mejorar sus medios de mercadeo
como es la implementacion de una pagina Web dinamica y administrable, de
manera que el administrador o propietario la actualice constantemente.

Deben realizar continuos procesos de control concurrente, para conocer su situacion
actual.

Deben capacitar a su personal de ventas, sobre atencion a cliente, técnicas de
mercadeo.

Deben implementar estrategias de Marketing informético, pues esto les permitira

[legar amayor cantidad de clientes potenciales, en menor tiempo y a menor costo.
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En conclusion las empresas como es € caso de GEINCO Cia Ltda, deben
implementar un PLAN DE MARKETING, acorde a su realidad y necesidades.
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ANEXOS



a) OBRAS TERMINADAS

ANEXO 1: EDIFICIO DE CONTROL DE CALIDAD REFINERIA DE ESMERALDAS
FUENTE: GEINCO
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ANEXO 2: POLIDUCTO STO. DOMINGO- QUITO
FUENTE: GEINCO



ANEXO 3:

S STEMA DE ALCANTARILLADO TABACUNDO
FUENTE: GEINCO
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b) OBRAS EN PROCESO
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ANEXO 4:CUBETOSAPI
FUENTE: FABIOLA ACURIO

ANEXO 5: VIAS DE ACCESO REE
FUENTE: FABIOLA ACURIO
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ANEXO 6:CONSTRUCCION DE LA NUEVA CENTRAL TERMICA GUANGOPOLO
FUENTE: GEINCO

ANEXO 7: PILETA PLAZOLETA REE

FUENTE: GEINCO
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ANEXO 8: LLENADERAS REE
FUENTE: GEINCO

ANEXO 9:PARQUEADERO REE
FUENTE: GEINCO
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. Solution Cia. Ltda.
Ingenieros, Constructores & Consultores
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ANEXO 10: ORGANIGRAMA GEINCO
FUENTE: GEINCO

99



GEINCO CIALTDA

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

0 1 2 3 4 5
INGRESOS
VENTAS (SERVICIOS EN OBRAS CIVILES) 1,300,330.65| 1,354,424.41| 1,410,768.46| 1,469,456.43| 1,530,585.82
OTROS INGRESOS 261,000.00| 271,857.60| 283,166.88| 294,946.62| 307,216.40
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1,561,330.65| 1,626,282.01| 1,693,935.34| 1,764,403.05| 1,837,802.21
EGRESOS
GASTOS OPERACIONALES 670,881.63| 698,790.31| 708,992.64| 738,486.74| 769,207.79
UTILIDAD OPERATIVA ANTESPART. EMPL. 890,449.02| 927,491.70| 984,942.69| 1,025,916.31| 1,068,594.43
PARTICIPACION TRABAJADORES 133,567.35| 139,123.75| 147,741.40| 153,887.45| 160,289.16
UTILIDAD ANTESDE IMPUESTOS 756,881.67| 788,367.94| 837,201.29| 872,028.86| 908,305.26
IMPUESTO A LA RENTA 181,651.60| 189,208.31| 200,928.31| 209,286.93| 217,993.26
UTILIDAD DEL EJERCICIO 575,230.07| 599,159.64| 636,272.98| 662,741.94| 690,312.00
DEPRECIACION 1,614.57 1,614.57 1,614.57 1,614.57 1,614.57
FLUJO DE CAJA SIN PLAN 576,844.64| 600,774.21| 637,887.55| 664,356.51| 691,926.57
INVERSION -36,300.00
VALOR RESIDUAL 4,414.65
FLUJO DE CAJA CON PLAN -36,300.00| 636,778.79| 663,194.65| 704,164.07| 733,383.15| 763,817.74

ANEXO 11:

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
Elaborado Por: FabiolaAcurio
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GEINCO CIA LTDA
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

INGRESOS

VENTAS (SERVICIOS EN OBRAS CIVILES) 1,300,330.65

OTROS INGRESOS 261,000.00

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1,561,330.65

GASTOS OPERACIONALES 670,881.63

HONORARIOS Y SERVICIOS PROFESIONALES 408,760.29

MANTENIMIENTO DE EQUIPOS 108,577.79

UTILES DE OFICINA 3,767.98

SERVICIOS BASICOS 6,532.21

OTRAS CUENTAS GENERALES 143,243.36

UTILIDAD OPERATIVA ANTESPART. EMPL. 890,449.02

PARTICIPACION TRABAJADORES 133,567.35

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 756,881.67

IMPUESTO A LA RENTA 181,651.60
UTILIDAD DEL EJERCICIO 575,230.07

ANEXO 12:ESTADO DE RESULTADOS
Elaborado por: FabiolaAcurio
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ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

GEINCO SOLUTION CIA LTDA.

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

ACTIVOS

2,451,962.98

ACTIVOSCORRIENTE

1,253,926.58

Banco Pichincha 235,556.61
Cuentas por Cobrar Clientes No Relacionados 166,423.45
(-)Prov. Ctas Incobrables (2,131.56)

Cuentas por Cobrar Clientes Relacionados 17,560.11
Cuentas por cobrar Relacionados 44,760.22
Depdsitos en Garantia 473,497.60
Anticipos Varios 241,686.50
Crédito Fiscal afavor delaempresa 29,799.53
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Crédito Tributario afavor delaempresa | 46,774.12

PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO 1,196,668.52
Terreno 125,000.00

Mueblesy Enceres 31,638.49

Vehiculos 568,914.96

Maquinarias y Equipo 465,929.70

Equipos de Computacion 5,185.37

Software 655.64

Herramientas 712.24

PASIVOS (2,206,325.17)
PASIVOS CORRIENTES (1,249,860.73)
Anticipo Clientes (1,213,204.85)

Impuestos por Pagar (36,655.88)

PASIVO LARGO PLAZO (956,464.44)
Proveedores Locales (359,350.77)

Otras Obligaciones Por Pagar (597,113.67)

PATRIMONIO (245,637.81) (245,637.81)
Capital Social (900.00)

Aportes Socios (30,050.00)

Utilidad Perdida Afios Anteriores (92,570.29)

Utilidad del Ejercicio (122,117.52)

ANEXO 13: ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Elaborado por: FabiolaAcurio
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VAN PROYECTADO

n F.F.N. 1/(1,1296163)"n F.F.D.
0 -36.300,00 1 -36.300,00
1 576.844,64 0,91 636.778,79
2 600.774,21 0,82062 663.194,64788
3 637.887,55 0,74338 704.164,06550
4 637.887,55 0,67341 733.383,15
5 691.926,57 0,61003 763.817,74
3.465.038,39
VAN

ANEXO 14: VAN PROYECTADO

Elaborado por: FabiolaAcurio
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