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RESUMEN

El presente trabajo muestra una propuesta de un plan de marketing para la empresa
CONSTRUMER, por medio de un andlisis situacional interno y externo, seguido del
planteamiento de objetivos, acciones, presupuesto, responsables e indicadores, previo la
realizacion de un estudio de mercado al sector eléctrico y el anélisis del Marketing Mix, cuyo
resultado es la obtencion de las estrategias de accion eficaces que contribuirén al
posicionamiento e incremento del nivel de ventas de la empresa. Este estudio pretende

mostrar un modelo que puede ser aplicado por cualquier pequefia empresa del sector.
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ABSTRACT

This research paper presents a proposal for a marketing plan for CONSTRUMER Company,
which is carried out through internal and external situational analysis, followed by the
objectives, actions, budget, people in charge and indicators. This was based on a market
research of the electric sector and the analysis of Marketing Mix, aimed at obtaining
effective‘ action strategies that will contribute to its positioning and to increase the
company’s sales level. The objective of this study is to present a model that can be applied

to any small business of the sector.

Sl ax

Dpto. ldiomas Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION

El presente estudio es una investigacion descriptiva en la que se aplicara los fundamentos de
las teorias del marketing existentes, es muy importante crear estrategias empresariales las
cuales son de gran ayuda para los directivos al momento de administrar una empresa. Las
estrategias facilitan la gestion y la toma de decisiones. Esta investigacion se enfoca
principalmente en estrategias de marketing las cuales son importantes para que una empresa,
cualquiera sea su tamafo o naturaleza, se posicione en el mercado y genere mayores ingresos.
El resultado final de este trabajo es construir un plan de marketing que pueda ser utilizado por
pequefias empresas de servicios, mediante el mismo lo que se busca lograr es el incremento
del nivel de ventas de la empresa, posicionar su nombre y a mas de ser una empresa

prestadora de servicios convertirse en proveedora de materiales eléctricos.



CAPITULO I.- FUNDAMENTACION TEORICA

1. FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 EL MARKETING DE SERVICIOS

El marketing se ha convertido en una herramienta importante para las empresas y en especial
para las modernas ya que se crean con una nueva perspectiva de negocio, brindando un
impulso de crecimiento a las organizaciones, debido a que tiene mecanismos importantes
para posicionar a las empresas, marcas, productos, servicios en el mercado. Mediante el
marketing no s6lo se gana recursos econémicos sino también se llega a conocer que es lo que
estd en la mente del consumidor para asi cada vez poder ser mejores en cuanto a productos y

servicios.

Dentro del marketing existen varias actividades, éstas tienen que estar orientadas
principalmente a los consumidores, la finalidad del marketing esté relacionada directamente
con la satisfaccion de los clientes. Los objetivos de marketing se resumen en conseguir
volimenes de ventas que sean rentables a largo plazo (Marketing Publishing, 2007). Desde
un punto de vista actual es satisfacer necesidades, atender de una manera eficaz, ya no solo
vender (Kotler & Armstrong, 2008), Arellano (2000) es citado en el libro marketing de
servicios y dice que para encontrar la satisfaccion no es necesario entregar un bien sino
también dar un servicio de calidad, “el cliente es el usuario del servicio lo adquiere y lo
consume de manera inmediata” (Camacho Castellanos, 2008, pag. 15).

Las ideas empresariales triunfan cuando son aceptadas por el mercado, el marketing es una
herramienta clave para encontrar clientes, necesidades reales que se tienen que cubrir con el
producto o servicio, su competencia y el potencial de crecimiento que puede llegar a tener.
(Quesada, Hervé, & Sanchez, 2010). Finalmente se deberia resaltar la importancia del
marketing de servicios, ya que cumple directamente el papel de “interaccion con el cliente
forma parte del propio servicio y en buena parte define el nivel de satisfaccion del cliente”
(Quesada, Hervé, & Sanchez, 2010, pag. 379).



1.2 PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

En el libro Fundamentos de marketing, Serna (1997) expresa que primeramente se debe tener
clara la definicion de planeacion estratégica para poder hablar de una planeacion de
marketing, por lo tanto la planeacion estratégica es un proceso mediante el cual se obtiene, se
procesa y analiza informacion tanto interna como externa, para evaluar la situacion actual de
la empresa, su nivel competitivo y anticipar participacion y desempefio en el futuro, es decir,
direcciona a las organizaciones a largo plazo para que sepan como crecer, generar utilidades
y permanecer en el mercado. Este direccionamiento estratégico esta formado por la vision,
mision, valores, objetivos y politicas empresariales, estrategias, programas de accién y

presupuestos. (Mesa Holguin, 2012)

El plan de marketing esta en relacion directa con el objetivo y lo que se quiere conseguir, el
mismo debe ser estructurado por etapas calculando cuanto tiempo van a tardar y que recursos
queé se van a utilizar, sin el plan de marketing es dificil saber si se han cumplido los objetivos
(Cohen, 2001). Para Sainz de Vicufia Ancin (2012), el plan de marketing estratégico es un
elemento intermediario de la planificacion estratégica y el plan de gestién anual, ya que
traduce los objetivos corporativos en objetivos de marketing (producto-mercado) que a la
final serian las ventas en el corto plazo. “Se expresa dentro de un conjunto de acciones a
emprender en épocas determinadas en el tiempo, con presupuesto establecido y unos
resultados previstos en ventas” (Abascal Rojas , 2004, pag. 69). Este tipo de planeacion,
también llamada planeacién de marketing del nivel de la alta gerencia, garantiza la
supervivencia de la organizacion a largo plazo; revisa el pasado para decidir en el presente lo
que se haré en el futuro. Se basa en proporcionar a largo plazo lo tiene que ver con asuntos de
la empresa concernientes con los mercados a servir, los productos a ofrecer, los objetivos de

producto y la asignacién de recursos (Mesa Holguin, 2012).



lustracion 1: Niveles de planeacion de marketing.

Planeacion del marketing
estratégico.

Alta Gerencia

Planeacion del marketing
tactico.

Gerencia Media

I

Plan Anual de
Marketing

Fuente: Dispositivas material de clases Ing. Maria Elena Castro.

El plan de marketing estratégico se basa en:

e Establecer la mision del negocio.
e Evaluar el ambiente empresarial.
e Fijar objetivos organizacionales orientados hacia el marketing.

e Desarrollar estrategias (Castro Rivera, 2015, pag. 6).

El plan de marketing se dibuja como un aspecto clave de la estrategia empresarial para
conocer el alcance ademas del contenido del plan de marketing, asi como las principales
herramientas utilizadas en su elaboracién y los tipos de estrategias que se pueden desarrollar
son algunos de los aspectos basicos que se deben tener en cuenta para que el plan de
marketing contribuya a lograr los objetivos deseados (Sainz de Vicufia Ancin, 2004). Se trata
de un instrumento de gestion imprescindible para la funcién de marketing y ventas, que

contribuye fundamentalmente a los siguientes propdsitos:



1) Ayudar a la consecucidn de los objetivos corporativos relacionados con el mercado:
aumento de la facturacidn, capacitacion de nuevos clientes, fidelizacion de éstos, mejora de la
participacion de mercado, incremento de la rentabilidad sobre ventas, potenciacion de la
imagen, mejora de la competitividad, aumento del fondo comercio, etc.

2) Hacer equipo: Conseguir que el equipo directivo esté de acuerdo en la direccion y desarrollo
futuro del negocio.

Que el personal de la empresa tenga claro cudl es el “norte” y los planes de futuro que tiene la
direccion actual de la empresa. De esta forma, el plan de marketing se convierte en una

excelente brdjula para todos (Sainz de Vicufia Ancin, 2004, pag. 31).

1.3 IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta importante de gestion para que una empresa sea
competitiva. Por ello se convierte en un mecanismo transcendental, ya que proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar, conoce la situacién interna de la
empresa y el entorno en el que se desarrolla, permitiendo definir las estrategias de accion
(Como elaborar un plan de marketing, 2010).

Es importante para estudiar el entorno (mercado y competencia) y asi poder tomar decisiones,
analizar los productos/servicios que ofrece y definir estrategias en funcién de las areas de
resultado claves de la gestion de marketing: ventajas competitivas y posicionamiento en el
mercado, con el fin de lograr la satisfaccion de los clientes (Hernandez Aro, Machado
Chaviano, & Martinez Martinez, 2013).

1.4 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Hoyos (2013) lo estructura de la siguiente manera:

Primeramente un analisis de situacion evaluando la realidad actual de la empresa, luego se
define a dénde se quiere llegar en un futuro mediante los objetivos, y finalmente se

puntualiza cémo se van a conseguir dichos objetivos. Esta compuesto por un analisis interno

y externo que se relacionan mediante las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas.



Con el analisis interno se puede saber: ¢donde esta la organizacion?, ;hacia donde se quiere
llegar?, ;qué somos? y ¢qué hemos sido como organizacion?, adicionalmente se
complementa con el anlisis externo en donde se identifica a oponentes y aliados, este
analisis puede valerse de las fuerzas del entorno como Porter, analisis PESTLA, para saber en

qué entorno se desenvuelve la empresa.

La herramienta mediante la cual se identifica los factores que constituyen los elementos
mencionados anteriormente es la matriz FODA. El analisis FODA evalla las fortalezas y
debilidades que conjuntamente identifican la situacion interna de las organizaciones, de igual
manera también se identifican las oportunidades y amenazas que se encuentran en el analisis
externo. Es una herramienta sencilla que ayuda a saber la situacion estratégica de una
empresa (Ponce Talacon, 2007). La matriz se realiza el momento que se han reunido los
elementos mas importantes del analisis de situacion inicial, se debe saber que esto es un
punto imprescindible que muchos empresarios no lo toman en cuenta, por ello muchas veces
los duefios o gerentes lo realizan erréneamente sin un previo analisis de variables que
alimentan esta matriz convirtiéndose en algo estatico sin poder ver elementos que pueden ser

criticos en el proceso de planeacion.

Seguido a esto el empresario debera definir los objetivos de marketing, los que tienen un
grado de mayor relevancia son los objetivos relacionados con los indicadores, se debe saber
que indicadores se tiene y determinar si se estd conforme con la medida que muestra el
indicador. Y los objetivos de ventas son importantes ya que estan relacionados con los
ingresos de la compafiia. Después, se definen las estrategias y tacticas, una estrategia indica
cémo se va a cumplir un objetivo y va de la mano con una tactica ya que por medio de la

misma se va a realizar la estrategia planteada.

A continuacion se encuentra la definicion de los programas de marketing, aqui se define las
fechas de inicio y fin, se designa el responsable de cada actividad y los controles que se van a

realizar para tener éxito.

Se elabora el cronograma de marketing, cada tactica necesita las fechas especificas para su
realizacion para cumplir con los objetivos y ayuda a controlar que las acciones de marketing

se realicen a tiempo y como se planeo.



Seguido el presupuesto de marketing en el que se presentan los ingresos y la inversion total
que se va a realizar para cumplir los objetivos planteados. Finalizando con un estado de
resultados en las cuentas que pueden ser afectadas por el departamento de marketing la idea
es que se pueda realizar indicadores para medir la gestién de marketing.

En el articulo de la revista Harvard Deusto Marketing y ventas se expresa que existen tres
fases dentro del Plan de marketing: analisis y diagnostico de la situacion, decisiones
estratégicas de marketing y decisiones operativas de marketing.

llustracion 2: Esquema basico del plan de marketing estratégico.

CUADRO 1

Esquema basico del plan de marketing estratégico

Ar&glazls Decisiones Decisiones
situacién estratégicas operativas
interna de marketing y

* Planes de accidn
st Objetivos de mérketing o Priorizacién
Diagndstico de los ol
Estrategias de marketing: 910585
= dela i i " P geaccién
situacion » Estrategia de cartera
* Presupuesto
* Estrategias y cuenta
o de segmentacion de explotacion
Analisis
de posicionamiento
de la il y previsional
situacion * Estrategias funcionales
externa (mérketing mix)
Primera fase Segunda fase Tercera fase

Fuente: La importancia del plan de marketing como herramienta de gestion.

1) Analisis y diagnostico de la situacion:

Analisis externo: Es importante analizar al mercado principalmente aspectos como el tamafio
del mercado y competidores por medio de los cuales se puede encontrar las amenazas y
oportunidades del entorno desde el punto de vista comercial y de marketing.

Analisis interno: Ayuda a detectar las fortalezas y debilidades de la empresa, de igual manera
se hace un analisis de la cartera de productos, en este caso de los servicios y también permite

ver la evolucion de las ventas.

Diagnostico de la situacion: Es el resumen del analisis previo que se resume en estructurar la
matriz FODA.



2) Decisiones estratégicas de marketing:
Objetivos de marketing: Se fijaran los objetivos de marketing que deberan estar sujetos a los
objetivos corporativos. Pueden haber objetivos cuantitativos (rentabilidad,volumen de

ventas), y objetivos cualitativos (imagen del producto, servicio o marca).

Estrategias de marketing: las estrategias son la clave para que se cumplan los objetivos, se
recomienda empezar con una estrategia de cartera que hace énfasis de la relaciéon producto-
mercado, para saber a que mercado geografico tendra que direccionar la empresa su producto,
adicionalmente se fijaran estrategias de segmentacion y posicionamiento, finalmente la
empresa debera definir la estrategia funcional de marketing: estrategias de

producto,precio,comunicacion y distrubucion.

3) Decisiones operativas de marketing:
Las estrategias se ven reflejadas en el plan de accién, para asegurar su cumplimiento hay que
asignar tiempos y responsables que lo ejecuten en funcidn de su urgencia e importancia, con

los debidos recursos humanos, materiales y financieros (Sainz de Vicufia Ancin, 2004).

lustracion 3: Plan de marketing.

t
Delimitacion
Previa del
Negocio
Informacién Externa
L o del Mercado

Informacion y
Andlisis de la
Situacién
Informacion Interna
! o del Proyecto/Empresa

Diagnéstico
de la Situacion

i
Objetivos

| Corporativas

Estrategias

1 Marketing
Plan de Accién
I

Presupuesto

Fuente: Guia para la creacidon de empresas.



1) Delimitacion previa del negocio: En este primer paso se hace una descripcion de la
filosofia empresarial, y también se describe cual es el producto o servicio con el que
trabaja la organizacion. De igual manera es importante que se tenga claro cudl seré el
segmento al que se va a dirigir el producto o servicio correspondiente.

2) Diagnostico de la situacion: Se realiza el analisis FODA, pero antes se debe hacer un
estudio del mercado y de la empresa, es decir factores internos y externos relacionados

con el negocio.

Oportunidades: Son situaciones del entorno para que las organizaciones las aprovechen y asi

mejoran la competitividad.

Amenazas: Si las empresas no las afrontan de una manera conveniente ya no serian

competitivas con respecto a las demas.

Fortalezas: Son aspectos propios de las organizaciones que generan una ventaja comparativa

frente a las demas empresas competidoras del sector.

Debilidades: Son aquellos aspectos que suponen una desventaja comparativa frente a esas

mismas empresas competidoras.

3) Objetivos: Se debe indicar cuales son los objetivos a los que se pretende llegar mediante
el plan de marketing. Pueden ser cualitativos como posicion de mercado, imagen o marca

y cuantitativos como incremento en el volumen de ventas.

4) Estrategias: Hace referencia a politicas, objetivos 0 metas de una empresa para su
consecucién. Una estrategia ayuda a mejorar la situacién competitiva y del mismo modo
permite a las organizaciones saber qué clase de negocio va a ser en un futuro y como ésta

tiene que crecer.

5) Plan de accidn: Son las acciones que se deben realizar para responder a las preguntas:
¢donde estamos? y ¢a donde queremos llegar? como organizacion. Es decir el plan de
accion debe definir cual va a ser el publico objetivo, asi como las 4 variables del

marketing mix: producto/servicio, precio, distribucion y promocion.



6) Presupuesto: Realizar un presupuesto de todos los gastos econémicos contemplados en
el plan de marketing, para que al momento de poner en marcha el plan este sea (til

(Centro Europeo de Empresas e Innovacion del Principado de Asturias, 2015).

1.5 EL MARKETING MIX

Cuando se habla de las 4 P, segun los autores clasicos (Kotler, McCarthy), se hace referencia a
la relacién precisa entre los elementos que debia considerar una empresa a la hora de lanzar un
nuevo producto, “la creacion, desarrollo, distribucion y venta de un producto”, es decir los
elementos para, entre otras cosas, decidir como fijar un precio y definir los canales de
distribucion. En su presentacién de qué es la mercadotecnia Stanton, Etzel y Walker (1999)
sugieren que el proceso para llevar a cabo un plan de mercadeo estratégico consta de cinco
pasos: un andlisis de la situacidn, definir los objetivos del mercadeo, identificar el
posicionamiento propio y la ventaja diferencial, seleccionar los mercados meta y medir la
demanda del mercado vy, finalmente, disefiar la mezcla estratégica, la combinacion de las 4 P.
Los primeros dos pasos del proceso se refieren a las razones que llevan a los empresarios a
establecer un determinado negocio, contestar a las pregunta qué hacen y por qué lo hacen. Los
pasos tres y cuatro corresponden con las diferenciaciones necesarias para distinguirse de la
competencia y las correspondientes al andlisis de los espacios donde se va a interactuar con la

competencia (Alvarez, de la Cruz, & Zacarias, 2014, pag. 1186).

La funcidn del marketing dentro de las organizaciones se compone de tres puntos claves,
estos son: las fuerzas del mercado, el marketing mix y el proceso de ajuste entre los
mencionados. En este punto de la investigacion se enfocara al marketing mix porque es un
elemento importante que utilizan las empresas para posicionar el producto o servicio en el
mercado, el marketing mix consiste en disefiar, fijar el precio, distribuir y promocionar el
producto o servicio (lldefonso Grande, 2005). “El objetivo tactico fundamental del marketing
es el de producir una reaccion en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la
participacion de mercado de los productos o servicios de la empresa” (Marketing Publishing,
2007, pég. 7). “En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner extendieron el modelo tradicional de
las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporacion de 3p nuevas: personas, procesos y

evidencia fisica” (Hernandez Diaz, 2013, pag. 1).
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Personas: Las personas desempefian un papel imprescindible en la comercializacién de los
servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al publico o no, dependera un mayor
0 menor éxito de la empresa. La consideracién clave para cuidar este aspecto es la formacién
de personal que facilitara una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurara que
todas las personas de la empresa conozcan la politica de la empresa hacia sus clientes, esto

tiene que llevar aparejado el desarrollo de una cultura organizacional orientada hacia el cliente.

Procesos: El proceso se refiere al método por el cual los clientes son atendidos. Este factor es
especialmente importante para las empresas de servicios. Los clientes no sélo esperan una
cierta calidad en el servicio, sino que sea igual para todos los clientes de la empresa. Por tanto,
la empresa debe asegurarse de que sus procesos son de la mejor e igual calidad para todos sus
clientes, un tratamiento preferencial a un cliente puede causar problemas, ya que puede
conllevar que otros clientes crean que estan siendo tratados con un servicio de calidad inferior

y discriminatorio frente al cliente tratado de modo preferente.

Evidencia fisica: La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo son partes
importantes en el marketing de servicios y de la informacion, en el caso de los servicios y de la
informacién, el cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles esto provoca
que los clientes sean muy cuidadosos y cautelosos en la compra de servicios y/o de
informacién, especialmente a través de canales de distribucién remotos, como puede ser
internet, con el fin de superar esta situacion, las empresas tienen que proporcionar algin tipo
de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios o estadisticas, que apoyan sus
afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de informacidn, de igual forma,
si un cliente visita tu empresa de servicios o de informacion y es un lugar acogedor, limpio,
organizado, luminoso, etc., seguramente estas pruebas fisicas transmitirdn una mayor

confianza y tranquilidad al cliente (Hernandez Diaz, 2013, pag. 1).

1.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA COMPANIAS DE SERVICIOS

El término es muy antiguo, una estrategia se denomina como las acciones que permiten

definir y alcanzar los objetivos organizacionales. El historiador Alfred D. Chandler citado en
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(Peralta Sanchez, 2009) la definié como: la determinacidn de las metas y objetivos béasicos de
una empresa a largo plazo, la adopcién de los cursos de accion y la asignacion de recursos

necesarios para alcanzar dichas metas.

La mayor parte de las empresas deben enfrentarse a un universo competitivo cada vez mas
complejo, es por eso que Piestrak (2007) habla que para combatir a los competidores lo mejor
es realizar un diagnostico interno para saber realmente que le es Gtil a la empresa el momento
de dominar y controlar el mercado. Para eso el autor propone siete factores del marketing

estratégico.

1) Identificando su universo competitivo

Se establecera en funcién de los productos o servicios y su situacién en el mercado; es decir, en el
lugar de su comercializacion final; en otras palabras: en el «nicho» de la clientela. Se hace
necesario, pues, para conocer y combatir la competencia, obtener informacion sobre los niveles de

penetracién de los mercados, la red de ventas, los indices de cobertura por sector geogréfico, etc.

2) Conociendo y comprendiendo a sus competidores

Cuanta més informacion tengamos sobre la competencia, mejor preparados estaremos para
combatirla. Esta informacion se refiere tanto a sus estructuras (financiera, personal, produccion,
etc.) como a su entorno (clientela, proveedores, bancos, etc.). Todas las fuentes de informacién son
buenas. Si se obtienen datos provenientes de distintas fuentes, al unirlos se consolida la Habilidad
de la informacion ya existente. Sin embargo, tal y como advierten algunos empresarios, en esta
busqueda de informacién podemos llegar a «ingerir» informacion «intoxicada». En consecuencia,

es util y necesario verificar las fuentes de informacion (como lo hacen los buenos periodistas).

3) Autodiagnéstico

En la mayoria de los casos, los niveles ejecutivos creen que conocen de tal forma a sus propias
empresas que se resisten a admitir otra vision de la misma que no sea la suya. Gerard Touati
escribié en su libro 1: «El hombre lleno de certezas termina siempre por autoconvencerse de que es
irrefutable.» En este sentido, uno de mis clientes me dijo un dia: «Aceptando las observaciones que

me llegan desde el exterior he llegado a hacer conciencia de que puedo mejorar cada dia, y eso es
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lo que me ha hecho progresar.» De hecho, nunca faltan los instrumentos de analisis e identificacion
de nuestra posicion en relacion a la competencia. Lo que sucede es que estamos anclados en
nuestros habitos y vivimos en la solucion cotidiana y concreta de problemas que creemos conocer a
fondo. Esa cotidianidad que nos «arropa» nos impide alejarnos del problema diario, lo que, a su
vez, nos impide comprender los fundamentos reales de los sistemas dentro de los que
evolucionamos. He ahi por qué el autodiagndstico debe ser conducido por alguien que venga del
exterior de la empresa, quien aplicara los métodos apropiados, y lo mas importante, no tomara

partido ni tratard de imponer ninguna solucion preconcebida.

4) El analisis estratégico y las estrategias competitivas

Esta definicion es operativa en la medida en que la meta que se debe alcanzar haya sido definida
con anterioridad. Antes de iniciar una accién estratégica es necesario distinguir entre metas,
objetivos y finalidades de la empresa. La finalidad de la empresa es de orden filosofico. Constituye
el «porqué», la finalidad formal del contenido del sistema de valores. Las metas son de orden
practico. Pueden ser expresadas cuantitativas o cualitativamente. Constituyen los objetivos
generales, los resultados basicos hacia los que confluyen las acciones. Los objetivos pueden ser
también cuantitativos o cualitativos, pero se sitllan mas cerca de la accién. A una determinada meta
le corresponden numerosos objetivos. De hecho, la finalidad constituye el eje alrededor del cual
opera la empresa, representa el caracter de la organizacion; las metas por lograr convergen hacia

esa finalidad; los objetivos corresponden a las etapas concretas que permiten alcanzar una meta.

5) La batalla, instrumento de motivacion interna

En primer lugar, vamos a ocuparnos del aspecto psicologico de las motivaciones. Vamos a recurrir
a distintas nociones y conceptos y a utilizar distintos esquemas para entender mejor el
funcionamiento del individuo y la manera como se maneja en sus relaciones con los demés. Sin un
minimo de base tedrica psicosocial seria muy dificil comprender lo que es una motivacion y como

provocarla.
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6) Los factores del éxito

La motivacion del personal: El contenido de una motivacién difiere mucho de un individuo a
otro. Dos personas pueden alcanzar la misma meta con motivaciones diferentes. En consecuencia,
s necesario estar muy atento a esta realidad. Un vendedor que esté motivado nicamente por el
dinero, puede lograr sus objetivos con el mismo nivel de eficacia que otro que esté motivado por el
propio «juego» de la venta y por el placer de trabajar en equipo. En ambos casos serd necesario
disponer de un entorno que sea propicio a la expresion de estas motivaciones.

La voluntad de actuar: La voluntad de actuar de los directivos més altos, de los niveles
ejecutivos medios y, por via de consecuencia, del personal, constituye el segundo factor de éxito.
Esta voluntad debe ser profunda, fuerte y cotidiana. Un dicho popular sefiala que «lo rutinario
mata». Debido a la repeticion mecénica de las actividades, lo rutinario mata la espontaneidad, la
facultad de asombrarse y de entusiasmarse. La rutina es la gran enemiga de la voluntad de actuar,
enferma los individuos o los grupos con tareas muchas veces repetitivas y les impide visualizar los
aspectos o cosas esenciales. Sin la voluntad de actuar en sus cuadros directivos, una empresa,
aunque lograse desarrollar una estrategia competitiva apropiadamente estructurada, perderd la
batalla.

El compromiso: El nivel de compromiso (tercer factor del éxito) se traduce en actos. Cuando una
empresa tiene dudas sobre el compromiso que ha de realizar respecto a un determinado eje
estratégico, pierde tiempo tratando de alcanzar un nivel aceptable de seguridad sobre la pertinencia
del mismo. Hasta lograr ese nivel de seguridad, la empresa no se comprometeré a fondo con sus
acciones y se hard muy sensible a las reacciones de los competidores.

La rapidez de la ejecucién: La rapidez de la ejecucion depende, en parte, de la preparacion de las
acciones y la rapidez con que se perciben los eventos. También de la extensién del circuito de
decision de la empresa. Una accion rapida da la ventaja de mostrar a los competidores la capacidad
de ejecucion. A menudo, el poder ejecutar una accién de envergadura en un lapso muy corto
disuade a los competidores de tomar acciones de represalia. Igualmente, la rapidez de la ejecucién
puede disminuir el efecto de tales reacciones.

La sorpresa: Muchas veces se cuenta con elementos sorpresa que forman parte de las estrategias y
ayudan al beneficio de las organizaciones. El efecto sorpresa constituye una “carta” en el logro del

éxito.
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La concentracion de recursos: La concentracion de recursos aporta mayor fuerza e impacto a la
accion estratégica, como también altos impactos de riesgo, requiere de un sistema de control y de
informacion exacta.

El efecto de choque: El efecto de choque provoca que a los competidores les sea mas dificil
reaccionar.

La vigilancia: Es fundamental, sin vigilancia es imposible pensar en ningun tipo de proceso
estratégico competitivo. La vigilancia es un estado mental, una actitud del espiritu. Constituye la
mas amplia apertura hacia el exterior y hacia el interior de la empresa. Debe ejercerse
cotidianamente sobre todos los elementos que integran el entorno (clientes, proveedores, bancos,
comunidad local o regional, etc.).

La pertinencia de los medios de control: Todos los esquemas de representacién del
funcionamiento estratégico que hemos analizado hasta ahora constituyen, al mismo tiempo y en
sus aplicaciones préacticas, un sistema de control y regulacion. La pertinencia en la seleccién de las
variables que hay que controlar determinara la pertinencia de las acciones correctivas que se
derivaran de dichos controles.

La coherencia: La coherencia aumenta las posibilidades de éxito a menor coste. Una serie de
decisiones incoherentes resultan muy caras para la empresa debido al tiempo perdido, la falta de
impacto y la repeticién o redundancia en las acciones ejecutadas. Ademas, las decisiones
incoherentes e inconexas desmotivan los niveles de mando y a todo el personal, que pierde el
sentido de cudl es la direccion real hacia la que se mueve la empresa, pierden la capacidad para
entender cudles son las razones de determinadas decisiones y, finalmente, no logran precisar cémo
va la empresa en realidad.

La creatividad y la capacidad de innovacién: La creatividad no se refiere (inicamente a los
productos. Se refiere a todas las areas y etapas del funcionamiento integral de las empresas.
Concierne a todas las funciones, a todos los hombres y a todas las mujeres y debe aplicarse a las
técnicas, a los métodos, a los medios, a los recursos, etcétera. En muchos casos, la creatividad y la
innovacion son sindbnimos de éxito. Una organizacion comercial innovadora sabe establecer una
forma distinta de dialogo con sus clientes y asi se separa y establece la necesaria diferencia en

relacion a sus competidores.
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Adaptacién y flexibilidad: Los marcos presupuestarios constituyen el enemigo mas grande de las
aplicaciones estratégicas que se implantan para enfrentar la competencia. Representan la respuesta
cléasica de los administradores a los ejecutivos del rea comercial y estratégica: «No podemos. Eso
no esta previsto en el presupuesto.» Esa falta de capacidad de adaptacion y flexibilidad lleva a
muchas empresas a su perdicion. La elaboracién de un presupuesto «estratégico competitivo», en
el que su monto global sea definido, pero no su distribucion por aplicaciones, es vital para la
supervivencia de una empresa que desee comprometerse a fondo en la batalla competitiva. La
capacidad de adaptacion y la flexibilidad no se refieren Gnicamente al presupuesto; también a las

estructuras, al personal, etc. Este es el decimosegundo factor del éxito.

7) Los medios de control y regulacién

Muy a menudo, se confunde la nocién de control con la nocion de falta de confianza. La gente
piensa que si se ejerce algun tipo de control sobre su trabajo es por falta de confianza. Los
controles son indispensable en toda accidn estratégica. Permiten medir el impacto de las maniobras
ejecutadas, asi como el efecto de la reaccién de los competidores a esas maniobras; ademas,

permiten adoptar las acciones correctivas necesarias (pags. 1-139).
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CAPITULO Il.- LA EMPRESA
2. LA EMPRESA (CONSTRUMER, 2015)

llustracion 4: Logo de CONSTRUMER

CONSIRUMER

electricidad y telecomunicaciones

Fuente: CONSTRUMER, archivo de la institucion.

CONSTRUMER es una compafiia que se formo en la ciudad de Cuenca el 27 de mayo de
2011, con el afan de brindar a la ciudadania un servicio de consultoria y construccién en todo
lo relacionado con obras de electricidad y telecomunicaciones de la mejor calidad para asi
consolidar el nombre de la empresa en el mercado. Actualmente la misma cuenta con una
oficina principal ubicada en la Av. General Artigas (sector empresa eléctrica) y brinda trabajo
a 12 empleados divididos en 3 departamentos principales como el ejecutivo, administrativo y

operativo.
2.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL

MISION

CONSTRUMER propone como base de su trabajo el compromiso de su equipo humano, para
brindar calidad en cada uno de sus trabajos, garantizando el éxito de los mismos, a través del

uso de herramientas y materiales de ultima tecnologia.
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VISION

La organizacién se visualiza en el 2020 como una empresa consolidada, lider a nivel de
region sur, reconocida por la calidad de sus trabajos generando una ventaja competitiva que
le permita incrementar el volumen de ventas y lograr el posicionamiento de su marca en el

mercado.

OBJETIVO
Convertirse en la empresa de construcciones eléctricas y de telecomunicaciones nimero uno

en la region sur del Ecuador ofertando un servicio de calidad.

VALORES

Integridad: El trabajo, las decisiones y los compromisos de la empresa estan basados en la
honestidad y transparencia.

Respeto: Brinda un trato cordial a su grupo de trabajo, clientes y proveedores, basado en la

sinceridad.

Responsabilidad: Respeta la naturaleza, por lo cual es una empresa que se compromete a

contribuir a la sociedad.

Actitud: Siendo positivos e innovadores en cuanto a la entrega de servicios, cumpliendo con

los mas altos estandares de eficacia y seguridad.

Compromiso: Con los clientes en pro de mejorar y facilitar los servicios.
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

llustracion 5: Organigrama de CONSTRUMER.

Gerente
propietario

— 1l ___

Departamento

administrativo-
financiero

Departamento
operativo

Redes e
instalaciones
eléctricas

Transporte y
plantado de
postes

Secretaria Contadora

Operador de

p Ayudantes Jefe electricista Electricistas
gria

Fuente: CONSTRUMER.

Elaborado por: Maria Paz Merchan.

Gerente propietario: El gerente general de CONSTRUMER es el propietario de la empresa,
es el principal responsable de sacar adelante el negocio. Organiza las actividades
mensualmente de los departamentos: administrativo y operativo, y a su vez controla que las
actividades se estén realizando como lo planeado. Al final de cada periodo mensual revisa
informes emitidos por parte de la secretaria y contadora, como también la asistencia de los
empleados. Igualmente es quien se encarga de buscar las oportunidades de trabajo, selecciona

el personal idéneo y hace las negociaciones de materiales.

Departamento administrativo y financiero: En este departamento trabajan conjuntamente
la secretaria y la contadora, ellas se encargan de administrar los recursos fisicos y financieros
de la empresa de una manera eficiente.

La contadora controla los inventarios de compras, los presupuestos de la organizacion, realiza
los balances, declaraciones de impuestos, etc. Por lo tanto, coordinan directamente con el

gerente general las actividades.
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Departamento operativo: Se encarga de la ejecucion de los trabajos, desde transportar los
materiales a las diferentes obras, organizar el personal y finalmente fiscalizar y entregar la

obra.

e Laestructura organizacional que presenta la empresa CONSTRUMER es jeréarquica. Las

lineas de mando estan totalmente marcadas y definidas.
e Se trata de una estructura clasica y piramidal.

e Laempresa cuenta con una némina breve de empleados.

ANALISIS DE LA ESTRUCTURA

Analizando la estructura con la que cuenta la empresa se puede deducir que la red de
comunicacion en la organizacion se da de forma fluida debido a que no existe una gran
cantidad de niveles jerarquicos. Generando de esta manera que se acelere el control en la

organizacion.

Debido a su estructura se recepta sugerencias de mandos bajos, lo cual es vital para
aprovechar las oportunidades que se pudieran presentar y reaccionar rapidamente ante las

acciones tomadas por la competencia.

ANALISIS DEL ENTORNO

Amenazas

1) Ingreso de nuevas empresas al mercado.
2) Falta de materiales por parte de los proveedores.
3) Alza de precios de los materiales necesarios para la operacion de la empresa.

4) La competencia actual.
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Oportunidades

1) Aumento del mercado en la construccion de casas, edificios, requerimientos técnicos, etc.

2) Ganar mercado aprovechando nuestros precios y servicios.

3) A largo plazo incursionar en el mercado con la distribucion de material eléctrico para la
construccion de redes eléctricas.

4) Nuevas oportunidades de negocio (energias renovables).

5) Crecimiento de la demanda de energia eléctrica.

6) Implementacién de cocinas de induccion.

7) Nuevas tecnologias en el area de telecomunicaciones.

ANALISIS INTERNO

Se ha realizado un analisis a la empresa y se han encontrado las siguientes fortalezas y

debilidades. Las mismas seran consideradas posteriormente en la elaboracion de tacticas que

permitan aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas.

Fortalezas

1) Experiencia de 25 afios por parte del propietario en lo relacionado con la ingenieria
eléctrica.

2) Brinda varios servicios de ingenieria eléctrica y telecomunicaciones.

3) Los precios de los servicios brindados son bastante competitivos.

4) Todos los servicios tienen garantia.
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5) Los trabajos o servicios se los realizan con eficiencia.

6) Cuenta con equipos y herramientas propias.

7) Cuenta con personal calificado en la rama eléctrica y de telecomunicaciones.

Debilidades

1) Costos de los servicios de empresas de la competencia.

2) La empresa como tal no es reconocida en la ciudad.

3) Publicidad insuficiente.

4) No se realizan sondeos de satisfaccion al cliente.
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2.2 ANALISIS INTERNO

Matriz FODA
Cuadro 1: Matriz FODA CONSTRUMER

Fortalezas

Oportunidades

1. Experiencia de 25 afios por parte
del propietario en lo relacionado
con la ingenieria eléctrica.

2. Brinda varios servicios de
ingenieria eléctrica y
telecomunicaciones.

3. Los precios de los servicios
brindados son bastante
competitivos.

4. Todos los servicios tienen
garantia.

5. Los trabajos o servicios se los
realizan con eficiencia.

6. Cuenta con equipos y
herramientas propias.

7. Cuenta con personal calificado
en la rama eléctrica y de
telecomunicaciones.

1. Aumento del mercado en la
construccion de casas, edificios,
requerimientos técnicos, etc.

2. Ganar mercado aprovechando
nuestros precios y servicios.

3. A largo plazo incursionar en el
mercado con la distribucion de
material eléctrico para la
construccion de redes eléctricas.

4. Nuevas oportunidades de
negocio (energias renovables).

5. Crecimiento de la demanda de
energia eléctrica.

6. Implementacion de cocinas de
induccion.

7. Nuevas tecnologias en el area de
telecomunicaciones.

Debilidades

Amenazas

1. Costos de los servicios de
empresas de la competencia.

2. La empresa como tal no es
reconocida en la ciudad.

3. Publicidad insuficiente.

4. No se realizan sondeos de
satisfaccion al cliente.

1. Ingreso de nuevas empresas al
mercado.

2. Falta de materiales por parte de
los proveedores.

3. Alza de precios de los materiales
necesarios para la operacion de la
empresa.

4. La competencia actual.

Fuente: CONSTRUMER.

Elaborado por: Maria Paz Merchan.

23



MATRIZ FODA DE DISENO ESTRATEGICO
Cuadro 2: Matriz FODA CRUZADO CONSTRUMER.

Estrategias FO

Estrategias DO

F102 Aprovechar la experiencia del
propietario para ganar parte del
mercado a través de los precios y
servicios garantizados.

F707 Cuenta con personal calificado en
la rama eléctrica y de
telecomunicaciones por esa razén no
existira dificultad al momento de
participar en el mercado de nuevas
tecnologias de telecomunicaciones.

F205 La empresa puede controlar ese
crecimiento de la demanda y ser
competitiva en el mercado gracias a que
ofrece varios servicios de ingenieria
eléctrica y telecomunicaciones.

F302 Aprovechar los precios
competitivos de los servicios de la
empresa para ganar mercado.

F606 Implementar el servicio de
instalacién de cocinas de induccion ya
que se cuenta con las herramientas
necesarias.

D303 Implementar la distribucién de
material eléctrico de construccion y
aprovechar para lanzar una campafia
publicitaria.

D202 Ganar mercado aprovechando
nuestros precios y servicios, para que la
empresa se posicione y sea reconocida.

Estrategias FA

Estrategias DA

F5A4 A pesar de que exista
competencia en el mercado, los
servicios de la empresa son de calidad y
realizados con eficiencia lo que lleva a
ser mejores que la competencia.

D1A3 Realizar convenios con los
proveedores a cerca de precios de
materiales para poder ser competitivos
frente a los costos de la competencia.

Fuente: CONSTRUMER.

Elaborado por: Maria Paz Merchan.
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2.3 ANALISIS EXTERNO

ANALISIS ESTRATEGICO DEL MERCADO A TRAVES DEL MODELO DE LAS
CINCO FUERZAS DE PORTER

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Las condiciones de mercado son muy cambiantes afio a afio. Los cambios generados exigen
mejorar constantemente los niveles de servicio y calidad para mantener la competitividad de
la organizacion. Las alternativas para los consumidores cada vez son mayores, generar

fidelidad hacia la marca es un factor critico para el éxito.
A continuacion se detallan cada uno de los factores del modelo de Porter:
1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes:

CONSTRUMER realiza sus servicios a un gran numero de consumidores finales. Pero
también existen consumidores intermedios que requieren de los servicios en alto volumen y

son representativos, entre ellos:

e Empresa Eléctrica Centro Sur.
e ETAPAEP.

e Empresa Eléctrica Riobamba.
e Empresa Eléctrica Azogues.

En un mercado donde los servicios ofertados pueden ser distribuidos por cualquier empresa,
los clientes tienen varias opciones para escoger la empresa con la que desean trabajar, siendo
asi el poder de negociacion de los clientes seria alta. En el caso de las empresas publicas el
panorama cambia debido a que existe un portal de compras publicas donde las
especificaciones cambian de acuerdo a los requerimientos del contrato y no todos los
oferentes de éstos y otros servicios pueden participar, debido a los requisitos impuestos, en
este caso no existiria un poder de negociacion ya que la naturaleza de este tipo de
negociacion no da apertura para ello.
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2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores:

Para los servicios de construccion de redes eléctricas y de telecomunicaciones la empresa
necesita varios materiales, los cuales los obtiene de ciertos proveedores claves que brindan
abastecimiento total durante todo el afio y a precios inferiores a los del mercado. Por lo tanto
su poder de negociacion es alto.

e Entre los proveedores de transformadores, cables y lamparas estan SISTEL vy
ELECTROCONTROL.

e Fabricas como HORMAT y ZABATO venden postes de hormigon.
e GALVANICA y GALVAUSTRO provee herrajes metalicos.

e EQUIPLAST vende postes de fibra de vidrio.

3) Amenaza de nuevos competidores entrantes:

No existen barreras legales ni prohibiciones para establecer un negocio similar en el pais. Se

podria dar la libre entrada de cualquier competidor.

Es una empresa nueva que busca posicionarse en el mercado, sin embargo es dificil obtener
una reputacion similar a la que posee el propietario del negocio por la experiencia que tiene

hasta la actualidad.

La barrera que se presenta a cualquier empresa nueva en este segmento es la del
conocimiento. A pesar de lo mencionado anteriormente de que es una empresa con pocos
afios en el mercado es competitiva en precio y calidad, caracteristicas que constituyen

factores claves ayudando a combatir a las nuevas empresas entrantes.
4) Amenaza de productos sustitutos

Existen empresas competidoras que ofrecen los mismos servicios con precios similares

aunque con menor calidad y sin garantia de trabajo.

5) Rivalidad entre los competidores existentes

El mercado oferente de la ingenieria eléctrica y telecomunicaciones es relativamente
uniforme en cuanto a precio y calidad por esa razén la empresa no tiene un competidor

principal.
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Existen varias empresas constructoras de ingenieria eléctrica que llegan a ser competencia
para CONSTRUMER, también estan los ingenieros eléctricos y los tecnologos de libre

ejercicio profesional.

Entre las principales empresas que constituyen competencia para Construmer estan:
LUMICENTRO, TELEC, HFSP, ELECTEL Y TOA Constructora.

ANALISIS POLITICO, ECONOMICO, SOCIAL, TECNOLOGICO Y AMBIENTAL
PESTA

Las condiciones actuales: politicas, economicas, sociales, tecnoldgicas y ambientales exigen
una constante adaptacion y respuesta a los cambios que se generan, en respuesta a esta
situacion se realiza el siguiente andlisis para la empresa CONSTRUMER como también para

el sector eléctrico.

AMBITO POLITICO

Para CONSTRUMER la politica actual es una oportunidad en vista de que el gobierno esta
impulsando un cambio en la matriz energética para reducir costos de la energia eléctrica, uno
de los proyectos es el uso de las cocinas de induccion, lo que implica que se mejoren las
redes eléctricas existentes y generando nuevas oportunidades de trabajo. “Presidente Correa
dice, que después del afio 2016 en el Ecuador sera posible dejar de consumir gas licuado en
los hogares y pasar a la cocina eléctrica, porque esta planificado que el 93% de energia sera
hidroeléctrica” (Diario el mercurio, 2012, pag. 1). Este cambio es a largo plazo ya que la
matriz actual para poder ser modificada por una parte necesita nueva infraestructura, el
gobierno debera realizar proyectos desde el estudio, disefio y construccion entonces después
de unos afios este cambio afectara directamente a las empresas eléctricas y en general al
sector eléctrico de una manera positiva, porque eso es lo que se busca con este cambio
disminuir costos, mejorar servicio con una tecnologia moderna (Admin, 2010). La politica
actual ve este como un cambio positivo para la reestructuracion de la economia del pais, entre

las alternativas de este proyecto estan el uso de biocombustibles, vehiculos hibridos, sistemas
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de transporte eléctrico y cocinas eléctricas para evitar la utilizacion de gas que, en uso

doméstico, corresponde al 52% (Economia, 2013).

AMBITO ECONOMICO

El cambio de la matriz energética es una estrategia para sustentar la economia en los
proximos afios. El desarrollo del sector energético en el pais vive una era de modernizacion.
Prima la vision de soberania, proteccion ambiental y sostenibilidad. Los recursos naturales
son la base del desarrollo econémico y social. La energia que se pretende alcanzar impulsa el
crecimiento econdémico logrado en los ultimos afios. El aprovechamiento en el sector
hidrocarburifero se dara al maximo, con productividad y eficiencia mientras esté disponible.
Hablamos de recursos limitados no renovables, que son eficientes desde el punto de vista
econdmico y que pueden explotarse con los mayores cuidados del medio ambiente (Revista

del Ministerio Coordinador de Sectores Estratégicos, 2013, pags. 4-5).

AMBITO SOCIAL

El cambio de la matriz consiste en aumentar, de manera Optima y sustentable, las fuentes
primarias de energia; al mismo tiempo cambiar las estructuras de consumo en el sector de
transporte, residencial, comercial, para que su uso sea racional y eficiente (Revista del
Ministerio Coordinador de Sectores Estratégicos, 2013, pag. 4). Se estan construyendo nueve
proyectos de generacion hidroeléctrica, siendo los beneficiarios directos de esto la sociedad
en general, ya que podran consumir energia a costos mucho mas bajos de los actuales (Diario

el mercurio, 2012).

Comunidades, barrios o sectores solicitan a las Empresas Eléctricas la construccion de
proyectos 0 mejoras de las redes eléctricas, lo que implica una oportunidad tanto para los

beneficiarios como para CONSTRUMER para ejecutar obras eléctricas.

El trabajo de construccién donde se necesita mano de obra por lo general es temporal hasta
que se termine el contrato (la obra), CONSTRUMER genera fuentes de empleos a parte del

personal propio que tiene.
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AMBITO TECNOLOGICO

El avance tecnoldgico es una variable positiva, por lo tanto las innovaciones tecnoldgicas de
equipos y herramientas de trabajo ayudan a optimizar el tiempo y los recursos, mejorando la

calidad, etc.

Uno de los avances tecnol6gicos de gran importancia en el sector eléctrico son las
construcciones de los nuevos proyectos hidroeléctricos, que duplicaran la capacidad instalada

de generacion del pais, en energia mas limpia y de menor costo (Diario el mercurio, 2013).

AMBITO AMBIENTAL

La inversion que hace el Estado a través del Ministerio de Electricidad, proporcionara en el
afio 2016 contar con el 93% de energia blanca, eso permitira reducir las importaciones de
combustible y en la practica proteger a la naturaleza y conservar el equilibrio ambiental del

planeta (Diario el mercurio, 2012).

Reglamento ambiental para actividades eléctricas

Articulo 1.  Proyectos e instalaciones.
Todo proyecto u obra para la generacién, transmisién o distribucion de energia eléctrica serad
planificado, disefiado, construido, operado y retirado, observando las disposiciones legales relativas a

la proteccion del ambiente.

Sin perjuicio de lo sefialado en el articulo 22 de la Ley de Gestion Ambiental, el CONELEC controlara
el cumplimiento y efectividad de los Planes de Manejo Ambiental de las empresas autorizadas para la
generacion, transmision y distribucion de energia eléctrica (Agencia de regulacién y control de

electricidad, 2001, pag. 5).
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CAPITULO II1.- INVESTIGACION DE MERCADOS AL SECTOR ELECTRICO

3. INVESTIGACION DE MERCADOS AL SECTOR ELECTRICO

Mediante este estudio de mercado se determinaran las estrategias de accion para asi poder
realizar el plan de marketing para CONSTRUMER. Dirigido a clientes, proveedores y
expertos del sector eléctrico y de telecomunicaciones. El estudio tiene un enfoque cualitativo
mediante entrevistas y un enfoque cuantitativo de investigacion mediante encuestas
realizadas con una muestra seleccionada de manera no probabilistica. CONSTRUMER busca
posicionarse en el mercado como también incrementar sus niveles de ventas, por lo que se
considero necesario conocer las necesidades reales del sector eléctrico y a su vez de los

clientes.

3.1 ENFOQUE CUALITATIVO

Se utilizara el método de entrevista en profundidad, que es un tipo de entrevista directa y
personal, el entrevistador interactla con una sola persona para saber sobre motivaciones,
creencias, actitudes de un tema (Malhotra, 2008). La entrevista esta dirigida a gerentes de
empresas del sector eléctrico y de telecomunicaciones que se presenta a continuacion. Ing.
Teodoro Ordofiez, Gerente de la empresa TOA Constructora; Ing. Pablo Marchan, Gerente de
la empresa ELECTEL,; Ing. Patricio Clavijo, Gerente de la empresa TELEC; Ing. Mario
Salamea, Gerente de la empresa COSAR Cia. Ltda y para finalizar de la empresa COTEL el
Ing. Sergio Salamea.
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3.1.1 ENTREVISTAS

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7)
8)

9)

Universidad del Azuay
Administracion de Empresas

Entrevista dirigida a expertos del sector eléctrico y de telecomunicaciones

¢ Cuél cree usted que es la realidad del sector eléctrico comercial en la ciudad de Cuenca?
¢ Qué tipos de servicios usted presta?

¢Cudles piensa que son las necesidades principales de los clientes al momento de elegir
servicios?

¢ Qué estrategias realizan en la empresa para atraer a nuevos clientes?

¢ Qué acciones concretas se realizan en el tema de marketing para la Empresa? ¢Estan
presentes en medios?

¢ Cuantos clientes llegan por referencias?

¢ Cual es su tasa de desercion en cuanto a clientes?

¢ Cuales son los principales motivos de desercién?

¢ Cual es el enfoque fundamental para posicionar a su empresa?

10) ¢ Qué acciones realizan en la empresa para fidelizar a los clientes?
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3.1.2 INTERPRETACION DE RESULTADOS

1) ¢Cuédl cree usted que es la realidad del sector eléctrico comercial en la ciudad de

Cuenca?

La mayoria de los entrevistados concluyeron que la realidad del sector eléctrico en la ciudad
es buena, existe un buen niumero de empresas comercializadoras que cubren el mercado. En
cuanto a obras eléctricas en afios anteriores la participacion estaba en un 50% entre obras
privadas y obras del estado, pero desde el afio 2014 ha mejorado para las empresas
contratistas ya que con el cambio de la matriz energética han empezado a ejecutar mas obras
para el estado y se tiene buenas expectativas futuras de que mejorara considerablemente la
prestacion de servicios de las empresas. Sin embargo, el Ing. Sergio Salamea, gerente de la
empresa COTEL, manifiesta que la realidad del sector eléctrico en la ciudad de Cuenca no es
la mejor con respecto a Quito y Guayaquil por lo que la mayor cantidad de monto en obras
eléctricas se hacen con el gobierno central entonces los procesos mas grandes
econdmicamente se los llevan las compariias de Quito y Guayaquil, asi que todo ese dinero

gueda en las casas comerciales de esas dos ciudades.

2) ¢Queé tipos de servicios usted presta?

Todos los entrevistados sostienen que sus servicios principales son:

e Disefio y construccidn de distribucidn de redes eléctricas y telecomunicaciones.

e Construccién de instalaciones eléctricas internas.

e Servicio de grda: transporte y plantado de postes.

e Servicios de mantenimiento.
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3) ¢Cudles piensa que son las necesidades principales de los clientes al momento de elegir

servicios?

El cliente lo que busca principalmente es que la oferta que se le hace sea de buena calidad y a
un precio comodo, también que sea un servicio eficiente, confiable que venga de un

profesional honesto que cubra las expectativas que se tiene frente al servicio.

4) ¢Que estrategias realizan en la empresa para atraer a nuevos clientes?

La principal estrategia es una combinacion de calidad, precio y tiempo. Si se trabaja con esos
tres elementos tanto los clientes privados como las empresas eléctricas van hablar bien de las

empresas y del trabajo que se realiza en las mismas.

5) ¢Qué acciones concretas se realizan en el tema de marketing para la Empresa? ¢ Estan

presentes en medios?

En el tema de marketing las empresas entrevistadas no han dado la suficiente importancia al
marketing como para plantearse acciones y hasta llegar hacer una planeacion de marketing,
esa es la principal razdn que motiva esta tesis. El inico medio publicitario en el que se
encuentran es la revista del Colegio de Ingenieros Eléctricos y Electronicos de la ciudad de
Cuenca “CIEELA”.

6) ¢Cuantos clientes llegan por referencias?

Mas del 80% llegan por referencia. Los clientes particulares y la empresa eléctrica son la Unica

referencia por el mismo hecho que no se realiza un buen marketing.

7) ¢Cuél es su tasa de desercion en cuanto a clientes?

Entre 10% y 30%.
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8) ¢Cudles son los principales motivos de desercion?

e Competencia de precios.
e No requieren con frecuencia los servicios.

e Incumplimiento de la obra.

9) ¢Cuél es el enfoque fundamental para posicionar a su empresa?

e Ofrecer el servicio completo: suministro de materiales, mano de obra para la ejecucién y la
direccion técnica.
e Sacar a relucir las obras mas importantes que se hayan hecho.

e Cumplimiento, calidad y precios justos.

10) ¢ Qué acciones realizan en la empresa para fidelizar a los clientes?

e Dar un plus: mantenimiento de la obra.
e Tratar con respeto a los clientes.

e Transparencia en las acciones.

En resumen la mayoria de los entrevistados no dan importancia al marketing, coinciden en
que factores como la calidad y precio son importantes para los clientes también dar un plus a
los servicios y un buen trato a los consumidores. De igual manera estan de acuerdo que hay
crecimiento a largo plazo para el sector eléctrico ya que el estado esta generando

oportunidades.
3.2 ENFOQUE CUANTITATIVO
El enfoque cuantitativo se lo realizara mediante encuestas que no son mas que “entrevistas

con un gran numero de personas utilizando un cuestionario prediseiiado” (Malhotra, 2008,

pag. 121).
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llustracién 6: Clasificacion de la técnica de encuesta

Figura 6.1
Clasificacion de la técnica
de encuesta

|
! | ! I

Encuesta Encuesta Encuesta Encuesta
telefdnica personal por correo electrdnica
Tradicional  Asistida por Encasa Encentros Asistida por Correo Panel por Cormren Internet
computadora comerclales computadora COITen electrdnico

Fuente: (Malhotra, 2008)

Los componentes principales de los cuestionarios son: caracteristicas buscadas,
inconvenientes con clientes, innovacion de servicios, preferencias en cuanto a servicios, entre
otros. Se han considerado estos factores relevantes por la calidad de informacion que aporta
para la futura formulacion de las estrategias de accion para la empresa y el plan de marketing.
Para el disefio de estos cuestionarios las preguntas fueron formuladas de una manera concreta
y directa. El cuestionario para proveedores estad conformado por siete preguntas y el

cuestionario para clientes consta de diez preguntas especificas.

El cuestionario para proveedores fue aplicado en las siguientes empresas: SISTEL,
ELECTROCONTROL, HORMAT, ZABATO, GALVANICA, GALVAUSTRO, JVCA,
CME, CENELSUR, TELEC, TOA Constructora, LUMICENTRO, CELECTRICOM,
ELECMAP Y EQUIPLAST. De igual manera el cuestionario para clientes fue realizado a
quienes forman parte de la cartera de clientes de CONSTRUMER como son: Empresa
Eléctrica Centro Sur, ETAPA EP, Empresa Eléctrica Azogues. Y entre clientes particulares
tenemos a la Arg. Eulalia Merchan, Sr. Jhon Montero, Sr. Roque Balarezo y el Sr. Luis Mario

Manzano.

3.21 ENCUESTAS

Una vez realizado el analisis cualitativo se han determinado los principales ejes para elaborar
el siguiente paso de la investigacion, que es precisamente el analisis cuantitativo mediante la

aplicacion de la encuesta, la misma que se detalla a continuacion.
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llustracion 7: Modelo de la encuesta a proveedores.

Universidad del Azuay ( Encuesta dirigida a proveedores de
materiales eléctricos)

La informaciéon obtenida de esta encuesta servira exclusivamente para la autora de la
misma, para el analisis de mercados de un proyecto relacionado a un plan de marketing para
una empresa de electricidad y de telecomunicaciones.

1. ¢Qué tipos de materiales se venden mas rapido? *
(O Materiales para instalaciones internas (casas, edificios, locales comerciales)
(O Materiales para construccion de redes eléctricas y de telecomunicaciones (redes aéreas)
(O Materiales para construccién de redes eléctricas y de telecomunicaciones (redes subterraneas)
(@)

Materiales para instalaciones eléctricas industriales

Pagina 2
2. éCuales son sus clientes mas frecuentes? *
se puede elegir hasta tres opciones
[] Ing. Civil
[J Ing. Eléctrico
Ing. Electrénico
Arquitecto
Persona Natural
Maestro de electricista

Tecndlogo eléctrico

Ol Ol OBl

Otros, especifique

Pagina 3
3. éla mercaderia que usted comercializa es? *

sisu respuesta es nacional la encuesta continuara con la pregunta nimero cinco

O Nacional
(O Extranjera

O Ambas
Pagina 4

4.  ¢Qué productos se vieron mas afectados con la subida de los aranceles por importaciones? *

Responder solo si su respuesta en la pregunta anterior fue extranjera o ambas.

Fuente: (Online Encuesta, 2016).

36



llustracion 8: Modelo de la encuesta a proveedores.

Pagina 5
5. ¢&Cudles son los inconvenientes mas frecuentes que maneja con sus clientes? *
se puede elegir hasta dos opciones
[] Retraso en el pago
[[] Devolucién de materiales

[] Afeccién a la reputacién corporativa de la empresa

[] otros, especifique
Pagina 6

6. ¢Coémo proveedor usted estaria dispuesto a extender el crédito para satisfacer las necesidades de sus clientes? *

O Si

O No, por que?

Pagina 7

7. &¢Cudl es su recomendacién para los clientes al momento de escoger una empresa proveedora? *

Fuente: (Online Encuesta, 2016).
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llustraciéon 9: Modelo de la encuesta a clientes.

Universidad del Azuay ( Encuesta dirigida a clientes )

La informacion obtenida de esta encuesta servira exclusivamente para la autora de la
misma, para el andlisis de mercados de un proyecto relacionado a un plan de marketing para
una empresa de electricidad y de telecomunicaciones.

1. ¢éAl momento en el que busca una empresa de prestacion de servicios eléctricos y de telecomunicaciones, se fija en
su marca o logo? *

® G

O No, por que?

Pagina 2

2. ¢En qué medios de comunicacién le gustaria ver o escuchar publicidad sobre empresas de electricidad y
telecomunicaciones? *

Se puede elegir hasta tres opciones
[] Redes sociales

Paginas web

Revistas

Radio

Television

) u §u} = gm

Volantes

Pagina 3

3, ¢Al momento de elegir servicios cual es el nivel de importancia que le da a estos factores? Encierre segun su
eleccién. *

Poco Algo Medianamente Muy
importante importante importante Importante importante

Precio O O ® O O
Calidad O O O O (@)
Financiamiento O O O O O

O O O O Q

Tiempo

Pagina 4

4. iCudles cree usted que son los principales inconvenientes en el servicio que ofrecen las empresas de electricidad y
de telecomunicaciones? *

Se puede elegir hasta tres opciones
[] Problemas con equipos

Servicio técnico

Tiempo de atencién

Mala atencién del personal

u gul = gn

Otros, especifique
Fuente: (Online Encuesta, 2016).
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llustraciéon 10: Modelo de la encuesta a clientes.

Pagina 5

5. éCree usted que los trabajadores de CONSTRUMER brindan un buen trato a los clientes al momento en el que hacen
su trabajo? *

O si

O No, por que?

Pagina 6
6. éCree usted que los equipos y herramientas de trabajo de la empresa son adecuados? *
e -

O No, por que?

Pagina 7
7. ¢Para usted es importante que el equipo de trabajadores esté correctamente uniformado? *
O Si

O No, por que?

Pagina 8

8.  ¢&El servicio ofrecido por la empresa CONSTRUMER fue? *
O Malo

O Regular

O Bueno

O

Excelente

Pagina 9
9. éVolveria a solicitar los servicios de la empresa en otra ocasién? *
® o

O No, por que?

Pagina 10

10. ¢Qué sugerencias tiene para mejorar el servicio que le ofrece CONSTRUMER? *

Fuente: (Online Encuesta, 2016).
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3.22 DETERMINACION DE LA POBLACION Y DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La investigacion se fundamenta en un muestreo no probabilistico, este tipo de muestreo “no
se basa en el azar, sino en el juicio personal del investigador para seleccionar a los elementos
de la muestra. El investigador puede decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos
incluira en la muestra” (Malhotra, 2008, pag. 340). Se escogio esta técnica de muestreo
porque la empresa cuenta con un numero de clientes especificos y estos clientes son empresas

que usan los servicios ademas de los proveedores también estan plenamente identificados.

3.2.3 PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Todo el proceso desde la formulacidn de las encuestas hasta la recoleccion de datos se hizo a
través de una pagina web llamada encuestasonline.com, esta pagina crea encuestas
personalizadas con un enlace directo que es compartido con los participantes potenciales

mediante correo electronico (Online Encuesta, 2016).

3.24 TABULACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

De igual manera encuestasonline.com evalla los datos recibidos en tiempo real, los datos se
muestran en linea de forma gréafica y cuantitativa, posibilitando ademas el cruce de variables

para la interpretacion de los resultados (Online Encuesta, 2016).
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Hallazgos en las encuestas para proveedores

llustracion 11: Pregunta 1

:Qué tipos de materiales se venden méas rapido? *

Numero de participantes: 15

7 (46.7%): Materiales para
instalaciones internas (casas,

Sy A Materiales para instalaciones elécrricas
edificios, locales comerciales) P

Industriales 13.33%

5 (33.3%): Materiales para

construccion de redes eléctricas y de Materiales para construccion de redes

telecomunicaciones (redes aéreas) eléctricas y de telecomunicaciones (redes
subterraneas) 6.67%

1 (6.7%): Materiales para

construccion de redes eléctricas y de

telecomunicaciones {redes

Materiales para
instalaciones internas

467%
subterraneas)
2 (13.3%): Materiales para )
instalaciones eléctricas industriales Materiales para construccion de redes
eléciricas y de telecomunicaciones (redes
aéreas) 33.3%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 12: Pregunta 2

2. ;Cudles son sus clientes mas frecuentes? *

Namero de participantes: 15

Ing. Civil
2 (13.3%): Ing. Civil
14 (93.3%): Ing. Eléctrico Ing. Eléctrico
1 (6.7%): Ing. Electrénico Ing. Electrénico
6 (40.0%): Arquitecto :
Arquitecto

4 (26.7%): Persona Natural
R Persona Natural
4 (26.7%): Maestro de electricista

1 (6.7%): Teondlogo eléctrico Maestro de electricista

- (0.0%): Otro Tecnélogo eléctrico

(=]
w
-
(=]

15

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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llustracién 13: Pregunta 3

;La mercaderia que usted comercializa es? *

Nuamero de participantes: 15
8 (53.3%): Nacional

- (0.0%): Extranjera

7 (46.7%): Ambas

Ambas: 46.67%

Nacional: 53.33%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 14: Pregunta 4

;Qué productos se vieron mas afectados con la subida de los aranceles por importaciones? *

Nudmero de participantes: 7

- Conductores Electricos y Generadores.

se vieron mas afectados transformadores, luminarias y equipos de proteccion
Todos los materiales se vieron afectados : cables, luminarias etc

Luminarias

- contactores y productos Camsco

- Breaker de Proteccion

- extranjeros

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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llustracién 15: Pregunta 5

;Cuadles son los inconvenientes mas frecuentes que maneja con sus clientes? *

Numero de participantes: 15

14 (93.3%): Retraso en el pago

1 (6.7%): Devolucién de materiales

- (0.0%): Afeccién a la reputacion
corporativa de la empresa

1 (6.7%): Otro

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- demoras en aduana

:{Cémo proveedor usted estaria dispuesto a extender el crédito para satisfacer las necesidades de sus clientes? *

Niumero de participantes: 15
6 (40.0%): Si
9 (60.0%): No

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- me quedaria sin liquidez para
comprar mas mercaderia

- porque no hay credito en mi
empresa

- Dias dificiles.

- los plazos que se les da ya son
bastante comodos para elios

- El mercado no puede extenderse
mas de 35 dias

- pierdo liquidez

- Porq los intereses de
financiamiento son altos

- dificultad en el cobro

- inestabilidad del mercado

Retraso en el pago

Devolucién de matenales

Otro

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracién 16: Pregunta 6

Otro: 60.00%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

10

Si: 40.00%
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llustracion 17: Pregunta 7

7. (Cuadl es su recomendacion para los clientes al momento de escoger una empresa proveedora? *

Numero de participantes: 15

- que tengan materiales de calidad a un buen precio y tambien que tengan un stock disponible de materiales para entrega inmediata

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

Conclusiones

En cuanto a ventas de materiales se puede observar que el porcentaje mayor va para materiales
de instalaciones internas, por esa razon los compradores no son Unicamente los ingenieros
eléctricos sino también los arquitectos y las personas naturales. Existe un gran porcentaje de

retrasos en los pagos por lo que no estan dispuestos a otorgar créditos.
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Hallazgos en las encuestas para clientes

llustracién 18: Pregunta 1

(Al momento en el que busca una empresa de prestacion de servicios eléctricos y de telecomunicaciones, se fija en su marca o
logo? *

Numero de participantes: 11
8 (72.7%): Si

3 (27.3%): No, por que?

Respuesta(s) desde el campo Ot 27:21%

agregado:

- Me intereso mas por la
calidad del servicio

- N0 me impresiona

- Considero mas importante

la experiencia Si: 72.73%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 19: Pregunta 2

¢En qué medios de comunicacion le gustaria ver o escuchar publicidad sobre empresas de electricidad y telecomunicaciones? *

NUmero de participantes: 11

Redes sociales

8 (72.7%): Redes sociales

Paginas web
6 (54.5%): Paginas web
Revistas
5 (45.5%): Revistas
Radio
3 (27.3%): Radio
Television
5 (45.5%): Television ' T X J T 1
0 2 4 6 8 10

- (0.0%): Volantes

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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lustracién 20: Pregunta 3

3. ;Al momento de elegir servicios cual es el nivel de importancia que le da a los siguientes factores? Encierre segun su eleccion. *

NUmero de participantes: 11

Poco Algo Medianamente Muy
& s A 2 - Media aritmética (@)
importante importante importante Importante importante
(1) (2) (3) (4) (5) ‘ ‘Standard deviation (£)
PO% 1 % 1 ¥ 31 % I % - -
Precio - - 1x 9,09 1x 9,09 6x 54,55 3x 27,27 4,00 0,89
Calidad - - - - 1x 9,09 - - 10x 90,91 4,82 0,60

Financiamiento 1x 9,09 1x 9,09 2x 18,18  4x 36,36 3x 27,27 3,64 1,29
Tiempo - - - - 2X 18,18  4x 36,36 5x 4545 4,27 0,79

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracién 21: Pregunta 4

4. ;Cuales cree usted que son los principales inconvenientes en el servicio que ofrecen las empresas de electricidad y de
telecomunicaciones? *

Numero de participantes: 11

Problemas con equipos -

4 (36.4%): Problemas con

equipos Servicio técnico |
5 (45.5%): Servicio técnico Tiempo de atencién -

10 (90'9%): Tiempo de Mala atencién del personal -|

atencion —

5 (45.5%): Mala atencion del 5 5 4 & 4 R i
personal

1 (9.1%): Otros, especifique

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- Ninguno

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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llustracion 22: Pregunta 5

(Cree usted que los trabajadores de CONSTRUMER brindan un buen trato a los clientes al momento en el que hacen su trabajo?

Numero de participantes: 11
9 (81.8%): Si
2 (18.2%): No, por que? Otro: 18.18%

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- No conozco a esa empresa
- Desconosco

Si: 81.82%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 23: Pregunta 6

6. ;Cree usted que los equipos y herramientas de trabajo de la empresa son adecuados? *

Numero de participantes: 11
11 (100.0%): Si

- (0.0%): No, por que?

Si: 100.00%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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8.

llustracién 24: Pregunta 7

;Para usted es importante que el equipo de trabajadores esté correctamente uniformado? *

Numero de participantes: 11
11 (100.0%): Si

- (0.0%): No, por que?

Si: 100.00%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 25: Pregunta 8

¢(El servicio ofrecido por la empresa CONSTRUMER fue? *

NUmero de participantes: 11
- (0.0%): Malo
- (0.0%): RegUlar Excelente: 18.18%

9 (81.8%): Bueno

2 (18.2%): Excelente

Bueno: 81.82%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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llustracion 26: Pregunta 9

9. ;Volveria a solicitar los servicios de la empresa en otra ocasion? *

Numero de participantes: 11

10 (90.9%): Si
1 (9.1%): No, por que? Otro: 9.09%

Respuesta(s) desde el campo
agregado:

- No conzco a esa empresa

Si: 90.91%

Fuente: (Online Encuesta, 2016)

llustracion 27: Pregunta 10

10. ;Qué sugerencias tiene para mejorar el servicio que le ofrece CONSTRUMER? *

NUmero de participantes: 11

- No conozco a esa empresa
- Tratar de mantener el buen servicio y la rapida atencion y solucion a los diferentes problemas que se ocasionaran.

- Alinearse con el tema relacionado a SEGURIDAD INDUSTRIAL.
Capacitacion del personal.

- Sugiero capacitar al personal

- Mayor publicidad de los servicios que oferta

- Exigir el uso del uniforme a sus trabajadores, asi como el uso de las herramientas y equipos de seguridad
- REALIZAR LOS TRABAJOS EN MENOR TIEMPO

- Mejorar la atencion persona

- Que se de el servicio técnico en el menor tiempo posible.

- Publicidad

- Ninguna

Fuente: (Online Encuesta, 2016)
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Conclusiones

En base a las respuestas de los encuestados se observa que es importante tener un logo, hacer
publicidad y que los empleados estén uniformados, estas son estrategias que ayudan a
promover la imagen de las empresas. Por otro lado el mayor de los inconvenientes que ofrecen

las organizaciones de servicios eléctricos es la falta de tiempo.
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CAPITULO IV.- PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

4. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING

4.1 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

1) Estrategias del FODA cruzado — FODA Ponderado

La matriz FODA ponderado consiste en realizar dos matrices, la matriz de evaluacion de los
factores internos (MEFI) y la matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE). El
proceso de elaboracion de las matrices MEFI y MEFE se resume en escoger las estrategias
mas relevantes de la matriz FODA cruzado y asignar una ponderacion, una calificacion y
multiplicar estos dos factores para asi obtener un resultado ponderado, los criterios de
ponderacién son 0.0 nada importante y 1.0 muy importante, por otra parte los criterios para la

calificacion son 1 irrelevante y 4 muy importante (Ponce Talacéon, 2007).

Mediante las estrategias que se pudieron encontrar con las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas claves a continuacién se construyé la matriz FODA ponderado,
esta matriz muestra como se encuentra la organizacion internamente y esta ayuda a evaluar la
informacion externa que es de gran ayuda para seleccionar las estrategias mas importantes de
la matriz FODA cruzado. El resultado de la matriz de evaluacion del factor interno muestra
que la organizacion cuenta con una buena posicion interna que deberia ser explotada, con una
puntuacion de 2.74 por encima del promedio que es de 2.5 y de igual manera el resultado de
la matriz de evaluacion del factor externo muestra que la empresa tiene un gran nimero de

oportunidades externas que pueden ser aprovechadas, siendo 2.97 su puntuacion.
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Analisis FODA ponderado

Cuadro 3: Matriz de evaluacioén del factor interno.

Factor intermo clave

Variables

Ponderaciones

Calificacion

Resultado ponderado

Experiencia de 25
afios por parte del
propietario en lo

relacionado con la
ingenieria eléctrica.

Fortaleza

0,15

0,6

Brinda varios servicios
de ingenieria eléctrica
y telecomunicaciones.

Fortaleza

0,05

0,15

Los precios de los
servicios son bastante
competitivos.

Fortaleza

0,1

0,3

Los trabajos o
servicios se los
realizan con eficiencia.

Fortaleza

0,07

0,21

Cuenta con equipos y
herramientas propias.

Fortaleza

0,15

0,6

Cuenta con personal
calificado en la rama
eléctrica y de
telecomunicaciones.

Fortaleza

0,1

0,3

Costos de los
servicios de empresas
de la competencia.

Debilidad

0,15

0,3

La empresa como tal
no es reconocida en la
ciudad.

Debilidad

0,18

0,18

Publicidad insuficiente

Debilidad

0,05

0,1

TOTAL

1,00

2,74

Elaborado por: Maria Paz Merchan.
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Cuadro 4: Matriz de evaluacién del factor externo.

Factor externo clave| Variables |[Ponderaciones |Calificacion | Resultado ponderado

Ganar mercado
aprovechando
nuestros precios y
SEervicios.

Oportunidad 0,2 4 0,8

A largo plazo
incursionar en el
mercado con la
distribucion de Oportunidad 0,28 4 1,12
material eléctrico para
la construccion de
redes eléctricas.

Crecimiento de la

demanda de energia | Oportunidad 0,06 3 0,18
eléctrica.
Implementacionde | ) idad 0,07 3 0,21
cocinas de induccion.
Nuevas tecnologias en
el area de Oportunidad 0,06 3 0,18
telecomunicaciones.
Alza de precios de los
materiales necesarios
para la operacién de Amenaza 0.18 1 0.18
la empresa.
La competencia Amenaza 0.15 5 0.3
actual.

TOTAL 1,00 2,97

Elaborado por: Maria Paz Merchan.

En base a las matrices anteriores se han obtenido las siguientes estrategias, las mismas que
han sido elegidas de acuerdo al nivel de importancia que se les dio en la ponderacion y a su

vez haciendo el respectivo cruce.
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Estrategias:

2)

Aprovechar la experiencia del propietario para ganar parte del mercado a través de los
precios y servicios garantizados.

Implementar el servicio de instalacién de cocinas de induccion ya que se cuenta con las
herramientas necesarias.

Aprovechar los precios competitivos de los servicios de la empresa para ganar mercado.
Implementar la distribucion de material eléctrico de construccion y aprovechar para
lanzar una campafia publicitaria.

Realizar convenios con los proveedores a cerca de precios de materiales para poder ser

competitivos frente a los costos de la competencia.

Estrategias de las entrevistas

Gracias a las entrevistas realizadas a los ingenieros Teodoro Ordofiez, Pablo Marchan, Patricio

Clavijo, Mario Salamea y Sergio Salamea se pudieron sugerir las siguientes estrategias.

Estrategias:

3)

Mezclar calidad-precio al momento de realizar el trabajo y asi fidelizar a nuestros clientes.
Aprovechar las oportunidades de trabajo que el sector eléctrico esta creando mediante las
nuevas tecnologias.

Crear alianzas con proveedores para poder ofrecer un servicio completo desde el suministro

de materiales y asi los precios podrian ser mas competitivos.

Estrategias de las encuestas a proveedores

En base a las respuestas de los proveedores de materiales eléctricos se formularon las siguientes

estrategias.

Estrategias:

Buscar clientes particulares para realizar trabajos de instalaciones internas.
Proveer material eléctrico a un precio mas bajo del mercado local.

Crear alianzas con arquitectos para trabajar conjuntamente.
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4) Estrategias de las encuestas a clientes

De las evidencias de las encuestas a los clientes se plantearon las siguientes estrategias.

Estrategias:
e Implementar capacitaciones para el personal.

e Realizar publicidad para la empresa.

4.2 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Plan de marketing para la empresa CONSTRUMER

i.  Delimitacion previa del negocio
ii.  Diagnostico de la situacion
iii.  Objetivos
iv.  Estrategias
v. Plan de accion

vi.  Presupuesto
La delimitacion previa del negocio, el diagnostico de la situacion y las estrategias fueron
desarrollados en los capitulos 2 y 4, estos son puntos que conforman el plan de marketing; a
continuacion se desarrollaran los objetivos, el plan de accion y el presupuesto.

Objetivos

e Posicionar el nombre de la empresa.
¢ Incrementar el nivel de ventas.

e Implementar la venta de materiales eléctricos.
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Plan de accion (Marketing mix y estrategias de marketing mix)

Cuadro 5: Marketing mix.

Producto / Servicio Precio
CARACTERISTICAS: CARACTERISTICAS:
Redes de distribucién y alumbrado Los precios estan en relacion a factores

publico. como materiales y mano de obra,

Redes telefonicas para planta externa. entonces la empresa hara una cotizacion
_ - dependiendo el servicio que fuese
Instalaciones de edificios y plantas contratado.

industriales.

MARKETING
MIX

_ Plaza Promocion
CARACTERISHCAS: CARACTERISTICAS:

El servicio se vende directamente en la
empresa.

No se cuenta con elementos y
herramientas de publicidad y promocion
de ventas.

Fuente: CONSTRUMER.

Elaborado por: Maria Paz Merchan.

Toda empresa debe saber su estrategia y las de la competencia y con periodicidad analizar los
objetivos de las mismas, si quiere permanecer en el mercado por algin tiempo (Prieto
Herrera, 2009), de acuerdo al mismo autor se plantean las siguientes preguntas a modo de

analisis con la finalidad de definir las mejores estrategias para la organizacion:
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Interrogantes para el producto:

e ;Lamezcla de producto se adapta a las necesidades del mercado objetivo?

e ;Qué estrategia de marca estamos utilizando?

e ;Tenemos como filosofia la gerencia estratégica en marketing?

e ;COmo es nuestro posicionamiento frente a la competencia?

e ;El area de marketing participa activamente en las decisiones de la alta gerencia?
e ;Qué importancia se le da al empaque y al disefio?

e ;Se hace evaluacion permanente del ciclo de vida de cada producto?

e ¢Hacemos control de calidad a los proveedores?

e ;Estamos actualizados en tecnologia aplicada al sector?

e  ¢Nuestros productos son el resultado del esfuerzo de toda la organizacion?

Interrogantes para el precio:

e ;Mediante qué sistema se definen los precios en la compafiia?

e  ;Qué participacion tienen los precios en nuestro marketing mix?

e (El precio es clave en el posicionamiento?

e ;Los cambios en los precios inciden en el mercado objetivo?

e ;Realizamos andlisis comparativo de precios con la competencia?

e ;Estamos dispuestos a cambiar los precios segtin el comportamiento del mercado?

e ;Consideramos el precio como algo diferente al valor de los productos?

Interrogantes para la Distribucion -Plaza:

e ;Cada canal tiene buen desempefio en el mercado objetivo?

e ;Se ha hecho una seleccidn apropiada de la intensidad de la distribucién?
e ;Tenemos una mezcla de canales rentable?

e ;Los costos de los canales justifican la participacion en el mercado?

e El cliente esta recibiendo un servicio de 6ptima calidad?

e ;/COmo esta funcionando la administracion de los canales?

e ;Los canales actuales pueden ser objeto de mejoramiento?

e Existe un canal que marca la diferencia y lo sostenemos?

e (El equipo logistico es el mas adecuado?

e ;Damos capacitacién en el servicio al cliente?

e ;Las relaciones con los intermediarios son buenas?
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Interrogantes para la Promocion:

e ;Laestrategia de publicidad esta integrada al posicionamiento?

e ;Tenemos capacidad financiera para los planes promocionales?

e ;Cbmo se estan llevando a cabo los programas de promocion y ventas?

e ;Utilizamos técnicas apropiadas de merchandising para nuestros productos?

e ;Hacemos evaluacion al plan integral de comunicaciones?

e ;Nuestros colaboradores reciben capacitacion en publicidad, promocién, ventas y
merchandising?

e ;La politica de descuentos estd en concordancia con la competencia? (Pietro Herrera, 2009,
pags. 64-65).

Estrategias de marketing mix

Estrategias de producto / servicio:

e Adicionar a la venta un servicio complementario.

e Mejorar el servicio actualizando los equipos.

Estrategias de precio:

e Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de bloquearla y

ganarle mercado.

Estrategias de distribucion-plaza:

e Ofrecer o vender nuestro servicio a través de llamadas telefénicas o envio de correos

electronicos.

Estrategias de promocion:

e Anunciar en diarios o en revistas especializadas.
e Colocar laminas publicitarias en los exteriores de los vehiculos de la empresa.

e Imprimir y repartir tarjetas de presentacion.
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Presupuesto
El presupuesto total es de $ 17.820,00 y sera detallado en el Plan Operativo de Marketing.

4.3 PLAN OPERATIVO DE MARKETING
Para determinar las estrategias para el plan operativo de marketing se hizo una combinacion

de las estrategias propuestas anteriormente de la matriz FODA, marketing mix, entrevistas y

encuestas.
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Cuadro 6: Plan operativo de marketing.

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES INDICADOR RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO
Aprovechar la experiencia del propietario . . .
P 4 prop . Capacitar al personal de forma Numero de empleados Folletos con el material para la -
para ganar parte del mercado a través de . - Gerente propietario 2 semanas $ 300,00
L X semestral capacitados capacitacion
servicios garantizados
" 5 Conseguir materiales de buena
Mezclar calidad-precio al momento de . ol . u
. . P calidad a los mejores precios . . L Depende de la
realizar el trabajo y asi fidelizar a nuestros . . Valor cliente Materiales Gerente propietario Permanente . .
clientes mediante una correcta gestion de necesidad del cliente
proveedores
Crear una pagina web
_Crear una pa_gma en facebook, Manual de marca
nstagram, twiter Pégina web Disefiador grafico -
Realizar publicidad para la empresa Publicidad en revista del Colegio Lo 16 semanas $2.200,00
R Base de datos Gerente propietario
de ingeneros Anuncio en la revista
Medios ATL y BTL
Crear un manual de marca
Hacer un listado con los clientes
Ofrecer o vender nuestro servicio a través ?: I:csﬁ?/; ZVI:;E:E?(;ZSS pa;;vti\:rcer las Una semana cada
de llamadas telefonicas o envio de correos P 6 X y licand Linea telefénica Secretaria $ 150,00
Posicionar el nombre de la empresa electronicos. COrreos & ectronlco.s.exp icando mes
cuales son los servicios que la
empresa ofrece % Retorno de inversién de
marketing
Anunga_r en diarios o en revistas - H_ac_er un anunc!o clasrﬁca_do enel Anuncio en el diario Secretaria 1 semana $40,00
especializadas nuevos y actuales servicios [diario el mercurio por 7 dias
Dar tarjetas de presentacion a
- - .. _|todos los empleados de la Pépel Imprenta
Imprimir y repartir tarjetas de presentacion 2 semanas $60,00
empresa para que a su vez sean Mano de obra Todos los empleados
los encargados de repartir
Colocar laminas publicitarias en los Hacer laminas pegables (sticker) Hoias de vinil
exteriores de los vehiculos de nuestra tamafio A4 con el logo de la Ma:1 o de obra Imprenta 2 semanas $20,00
empresa organizacion
Mejorar el servicio actualizando los Comprar equipos de (tima % Incremento del volumen de Brazo hidraulico
g tecnologia (brazo hidraulico para 0 Gerente propietario 12 semanas $ 15.000,00

equipos

grlia)

ventas

Traslado

Elaborado por: Maria Paz Merchan.
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Cuadro 7: Plan operativo de marketing.

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES INDICADOR RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO
. . |Implementar el servicio de
Aprovechar las oportunidades de trabajo). . . L .
s . instalacion de cocinas de induccion Materiales .
que el sector eléctrico estd creando Gerente propietario Permanente $50,00
. . ya que se cuenta con las Mano de obra
mediante las nuevas tecnologias ) .
herramientas necesarias
Buscar clientes particulares para realizar{Crear alianzas con arquitectos o Depende del
trabaios de instalaciores int rabai e Gerente propietario | Permanente i realizad
Incrementar el nivel de ventas rabajos de instalaciones internas para trabajar conjuntamente. convenio realizado
Adicionar a la venta un servicio Agregar el servicio técnico y de Materiales Electricistas - Permanente Depende de la
complementario mantenimiento post-venta % Incremento del volumen de Mano de obra Secretaria necesidad del cliente
. . - ventas
Reducir nuestros precios por debajo de Depende de las
los de la competencia con el fin de Ofrecer descuentos y promaciones _ Gerente propietario Permanente herramientas
bloguearla y ganarle mercado utilizadas en la PV
Crear alianzas con proveedores
Proveer material eléctrico a un precio més para_poder offecer un servico Depende del
Implementar la venta de materiales eléctricos P completo desde el suministro de Materiales Gerente propietario Permanente P

bajo del mercado local

materiales y asf los precios podrian
ser mas competitivos.

convenio realizado

Total

$17.820,00

Elaborado por: Maria Paz Merchan.
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4.4 INDICADORES DE MEDICION DE LA GESTION DE MARKETING EN
RELACION AL INCREMENTO DE LAS VENTAS

Los siguientes indicadores sugeridos en el plan operativo de marketing, ayudaran al gerente
de la empresa a evaluar si es que los objetivos se han llevado a cabo; es decir, si es que se han

cumplido de una manera eficiente y eficaz.

¢ Numero de empleados capacitados: Establece el porcentaje de empleados que recibid al

menos una hora de capacitacion cada seis meses.

Empleados capacitados

Total de empleados

e Valor cliente: El valor de la vida del cliente nos indica el margen bruto de cada cliente lo
que en otras palabras seria la diferencia de los ingresos totales y los costos de los

servicios.

(Venta promedio por cliente) * (NUmero de veces que compra al afio) * (Tiempo de retencion
del cliente)

e Porcentaje de retorno de la inversion de marketing (ROI): Calcula los ingresos
obtenidos (beneficios) a partir de la gestion de inversion, es clave en una empresa para

saber el nivel de impacto que tuvo la campafia publicitaria.

Beneficio obtenido — Costo de la inversion

Costo de la inversion
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Porcentaje de incremento del volumen de ventas: Indica en cuanto ha incrementado el

valor de las ventas con respecto a afios anteriores.

Ventas afio 1- Ventas afio 2

Ventas del afio 1
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CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES

Una empresa sea pequefia, mediana o grande debe tener su filosofia determinada, ya que esta
ayuda a direccionar a la misma hacia el futuro en todo lo relacionado al negocio. De acuerdo
con el andlisis del entorno realizado existen condiciones favorables para la empresa, se realizd
un analisis FODA en el que se pudo encontrar un mayor nimero de oportunidades y
fortalezas, mediante dicho andlisis se construyo la matriz FODA cruzado, asi mismo se
desarrollé un analisis de las cinco fuerzas de Porter en el cudl se pudo observar que el poder
de negociacién con los consumidores es alto por el hecho de que los servicios ofertados
pueden ser vendidos por cualquier empresa; por lo tanto, los clientes tienen varias opciones
para escoger la empresa con la que desean trabajar, de igual manera el poder de negociacién
con los proveedores es alto, la empresa necesita abastecerse de materiales durante todo el afio
y lo hace con sus proveedores claves, en cuanto a amenaza de nuevos competidores entrantes
y la rivalidad entre competidores existentes, CONSTRUMER tiene que estar precavido ante
estos elementos, porque existen muchas empresas que ofrecen los mismo servicios y también
el sector eléctrico da libre entrada para nuevas empresas similares, sin duda se tiene una

ventaja ante cualquiera de estos factores que son los afios de experiencia del propietario.

Con respecto al estudio de mercados al sector eléctrico se hicieron entrevistas y encuestas
para recopilar la informacién importante por parte de los proveedores, clientes e ingenieros
eléctricos. En general el sector no da la debida importancia al marketing y con lo que el sector
eléctrico esta en crecimiento se deberia empezar a utilizar ésta herramienta de gestion que es
de gran ayuda para ser competitivos. Para finalizar se realizd la propuesta del plan de
operativo de marketing mediante los objetivos, estrategias, acciones, indicadores, recursos,
responsables, tiempo y presupuesto. Las estrategias se construyeron a partir de las
herramientas mencionadas anteriormente: matriz FODA cruzado, entrevistas, encuestas y
marketing mix. Es un modelo de plan de marketing que si se lo realiza de una forma eficaz y
eficiente, va a ayudar a la empresa al cumplimiento de los objetivos: Incrementar el nivel de
ventas, posicionar el nombre de la empresa e implementar la venta de materiales eléctricos.
Como Unica recomendacion se podria proponer que se realice un plan de marketing para el

sector eléctrico ya que este esta abandonado.
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1. DATOS GENERALES
- 1.1 Nombre de la estudiante: Merchén lllescas Maria Paz. -
" 1.1.1 Cédigo: 60830
1.1.2 Contacto: Convencional: 4199526
 Celular: 0987716271

Correo electrénico: pazmerchani @ gmail.com

1.2 Director sugerido: Castro Riverd, Marfa Elena, Ing. MBA.

Correo electronico: meastror@uazuav.edu.ec

1.3 Co-director sﬁgefiﬂe: No aplica.
1.3.1 Contacto:
1.4 Asesor metodolégico:
1._4..1 C_oﬁt_acto: |
1.5 Tribunal designado: Lopez Cérdova, Miriam Elizabeth, Ing. Mst.
16 A;.)f_t.}l.)aci('.an:. | | | -
1.7 Linea de Investigacién de la carrera:

1.7.1 'Cédige UNESCQ; 5311.05 | |
1.7.2 Tipo de trabajo: A: Modelo dé Negocio

B: EnVestigaci(")ﬁ Formativa

1.8 Area de estudio; Marketing Est%atégico-

"~ Fundamentos de Marketing para administracion.
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2.1 Motivacion de la investigacion:

. CONSTRUMER es una empresa dedicada a dar servicios de consultoria y construccién
AAAAAA en todo lo relacionado a cleetricidad y telecomunicaciones. Es un nogocio familiar al
cual se qmere dar un impulso de crecimiento. El marketing le permitird a la empresa
darse a conocer en el mercado como tambien incrementar sus ventas. Adlcmnalmentenl-z-i

mvestlgacmn permzt;ra actuahzar mas sobre Ia 1nﬂuencxa del marketmg Y deI plan de

‘marketmg en el desarrollo empresanal

__El propietario empez6 este negocio. desde hace aproximadamen_te 20 afios, con la 1dea
_de 3 ingenieros eléctricos que comenzaron sus operaciones con la elaboracién de
_ disefios e instalaciones eléctricas de casas y edificios, tuvo gran acogida por lo que ia
empresa tuvo un crec1mzento perrmtlendoies 331 abrir una oﬁcma 'y contratar mas
personak Pero desde hace 4 afios 1a soc1edad terrmno yse crea un nuevo negoczo
1lamado CONSTRUMER coRn un solo dueno A pesar de la fortaicza ques: se tiene (it.le es
wel conocnmento del negocm, los consuimdores 51guen buscando }os servicios de ia S
Mempresa antenor €s decn‘ no 1dent1ﬁcan como  tal a la nueva empresa y por Io tanto fo
seha logrado posu:lonar su nombre en el mercado 10 que mﬂuye dlrectamente en el

wmcremento del nivel de las ventas o
23Preguntademvest1gacmn

a7 0ué beneficios aporta a CONSTRUMER 1a elaboracion de una propuesta deun

A S A gy

eI ED plan de marketing propuesto en la empresa CONSTRUMER contribuira para”

Trgénerar posicionaniiénty én el mercado?
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2.4 Resumen:

""El presente trabajo tiene por objefo proponer un plan de marketing para Ta empresa ™
CONSTRUMER, para lo"cual empezaremos con una investigacion dé conceptos ™"
“rélacionados con €l proyeécto ‘Iiéi"'é"él"déé{éfi‘(')'llé"ﬂél"fﬁiéﬁi'é',“éﬁt’fé’ estos el marketing dg
TUEEIVIEIOS, planeacion estrategica de mar keting,elm arketmgmax, ete Y Hevailosala
R

A Su Vez se e realizard un estudio de las generahdades de ia empresa en donde se /

i e, H

anahzaran Eos factores mtemos y extemos Segmdo de una mvest;gacmn de mercados

.A...ng_ﬁltlmg.‘s.cf,9;99@‘@@;,@1‘.a,f;sﬁm@.txgmrm@l..pla"a.due..marlss:tiﬁg.p.ara,Q.QN.SIRUMER,.....A.,,A........_A.....A.....,....

..definiendo sus elementos estratégicos, en el cual se aplicardn las destrezas adquiridasa

2.5 Estado del Arte'y marco teérico:

Hey en did es inuy itnportante crear-estrategiay empresatiates las cuales somde grary e
~ayuda para los directivos al momento de-administrar una empresa: Torres (2014)-definig -
“'"a"la'admi'ni'stfacién"estratégica'com'()"nugvas-i-deas-y‘oportnnidad'es-para'queiasw'---""--"'“---'----~--“------“-~-~-----
~-empresas-las-ejecuten;-evalien -y—puedan—-crecer;w{zas'-estrafeg’iés-'fa(;‘ili‘tan--ia-gest-ién‘y~ia-----~-~-~~~~-»-~~------<
~~~toma—-de-deeisiones:‘»Eﬂ»esta-investi-gaei-énlnos--en-f{)earemos-~pﬁ-nei§al-mente-en---»--»-»---—---~'-—~»-.~~----~------------~-~-~-
------ estrategias-~de-market-ing--la-s-cual-es--sonimpbrtant-es'para-que-unayﬁequeﬁa;-mediama-0-.v-------~-‘-u-w..m.--.--- |

..gran empresa, se-posicione-en-el mercado.y. genere mayores Mgresos. o

- El-marketing-para-un negocio no-es-sélo-publicitar para vender; existe Ung mueva
------ manera-de entender-al- marketing-desde un-punte-de-vista moderno-que-es-5atisfacer e
-.necesidades-de los consumidores para trabajar de una-manera-eficaz (Kotler, 2008).- Es o
...... decir, la finalidad del marketing es.conocer muy bien al cliente para que.ala.final.se....ooon..
-..pueda ofrecer.un servicio.que sobrepase las expectativas.y.con un cliente satisfecho las. ...
..posibilidades de vender més serian mayores. Los autores modemos han entendido.el

..enfoque clave del marketing, Mesa (2012) define al marketing como un procedimiento

..en el cual se planean y ejecutan actividades para obtener clientes satisfechos a faturo,
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como tambwn ‘para dar valor economico a la empresa. El marketmg profundlza

informacion como el comporta:mento de los cl1entes, sus opiniones, todo esto se puede

conocer mediante mvestlgac:lones cualitativas, también es una herramienta Slgmﬁcatwa

ya que con eso se puede retener y encontrar nuevos cllentes (Gcnzalez-Femandez~

”WVﬂiav;cenczo 2012)

W.Despues de tener clara Ia 1dea de marketmg podemos entrar en eI terna dci plan de
wmarketmg, que es un mecanismo de gran ayuda para la gestmn en cualqmer tEpO de
mnegocm, bien sabemos que el entorno es cambiante entonces con un pIan de marketlng

" estructurado, una empresa podna. adaptarse con mayor facilidad. “Bl pl_an de marketing g
st instrumento de gestion imprescindible que contribuye a 1a consectcién de ios !
""'65}&5&%?6&'66%356&{{&}6&;'Q‘Héééf'éﬁﬁiﬁﬁ'”5?'é'%"6&56'{&&{E&Siﬁié}b}ﬁ'iéﬁé"éié{f&s""5{665&5%6&{65&6
“fatire® (Sainz de Viculia Ancin, 2004, p. 31). B restimen o proceso de planeacion de ™
"'”iﬁﬁfiéét'iﬁ”g"ﬁéfé:'ﬁé"jé'é"(?ﬁ 13) consiste 'éﬁ"éf"éiﬁ';il'i'éi"é"iﬁféﬁi'd'3'/'éi'{féi‘ﬁé"&é'_lﬁx'éﬁiﬁiéé‘é;'""""""“'""“

""e"\'félii'éﬁ'db"é&ﬁé s€ éﬁaﬁéﬁffé"ééfﬁélﬁiéﬁfé v definiehdd objetivos para a 14 finial saber

Wf""Fmahzando ¢l marco tedrico con eE marketlng miXx, compuesto por el precm producto
"plaza y promocion; en este caso s rempiazara ‘producto por servicio. Es una
" Hettarisnta dé gran 1mportancia para la realizacion deun plan de marketmg, yaqueel
"°iﬁbj§f'i'\’i6"féﬁfiéﬁ"ﬁiﬁdéfﬁéﬁfél“aéi’Tﬁﬁi‘kéﬁ'ﬁgﬂéé“élﬂé“ﬁi"ﬁﬁﬁ(fif unareacczonene’,[
"""I'i‘iéféﬁd‘é"'(jﬁ'é’péﬁﬁit&”ﬁlééﬁiﬁ"ﬂﬁiéﬁtéﬁé’f'ﬁ"éi‘smiﬁﬁir“’lﬁ'péft‘itj:’i“p’a’cit'iﬁ"dé'fﬁéfé‘adﬁ"dé“lo‘g"“"“"“"

: “'""'pro‘ductbs‘d'se‘rvi'ci'GS"de'i'a"empresa“'(M'arketing"Pubii‘SMng;'ZOO"];‘p:'7)'.'""""“'““
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2.7 Objetivo general:

o Proponer un plan de marketing para CONSTRUMER, con ia fnalidad de

" posicionar a la empresa ¢ incremeniar sus ventas.
2.8 Objetivos especificos:

W:W—Cc)nocer la fundamentacmn teonca de la plamﬁcacmn estrateglca de marketmg s
.":W.Anahzar la s;tuacmn actuai de la empresa
A;""“Desarroliar la mvestzgacmn de rnercados del sector electr;co
MM:WEstructurar el pian de marketmg de CONST RUMER deﬁmendo sus elementos..bmewmW

estrategicos ‘ :
2.9 Metodologia: '

El presente estudio cs una investigacion descriptiva en la que se aplicara los .
fundamentos de las teorias del marketing existentes, tendrd un enfoque cualitativo y

cuantitativo. ‘ A

Es imvestigacién bibliografica que tomard como base estudios similares dentro y fuera
del sector eléctrico, mediante la utilizacién de fuentes secundarias como paginas web,
libros, revistas indexadas, articulos cientificos, ademas de informes y datos (ventas, :

clientes) proporcionados por la empresa.

...2entro de las fuentes de investigacién primatias las técnicas que se uilizardnson:
entrevistas, estas estan dentro de la investigaci(’)n cualitativa , que es una “metodoiogia
de mvestlgaczon exploratorla sm estructurar, basada en muestras Slmpies que

wproporczonan puntos de v1sta Y comprensxon de problemas” (Malhotra 2004 p 137) Y

encuestas que forman parte de Ia mvest; gacmn cuantxtatlva Malhotra (2004) Ia deﬁne
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como metodolog;a de mvest;gac;on que busca cuantiﬁcar 103 datos y en general
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ELECTEL y TOA

Consﬁ;ﬁétora.

..................... 2 10AlcancesyresultadosesPerados,

i

....Al poner.en practica los.conocimientos. sobre el plan de marketing se espera tener.como.........
.................... resultado el disefio de una propuesta de plan de marketing para laempresa ...
.. CONSTRUMER, que estard integrada por la deferminacion de estrategias de accién, la. ...
....A.ﬁiabgméién.d.el‘plan..@s.ixatégigq.sig,maxlsgtmg,..as.i.‘c,;Qm.Q.,cl@.l..pl.an_quzétiyé_‘d@..mazk@.tiag...f‘f._...‘ g
.acompattado de sus indicadores de medicion de la gestion de marketing, Estas },

.A..A.hﬁﬁﬁfﬁi%@%_“3.99."?19.5@@_??}.’}1@@P%!T@i@?%ﬁﬁ%?ﬁi..S,F?.g????}ﬁ?‘){.ﬂi?hﬂ?.ﬁ.fi?‘Hl,.‘?\f.?.’%“.‘ElQ..?‘l.99%1..,......“_

crear posicionamiento del negocio en la mente de los clientes, con el fin de mejorar sus

niveles de ventas. La propuesta sera presentada como un documento estructurado para

L2 SUPUeStOS Y KOS g0S:

.. Durante el desarrollo de la investigacidn, se pueden presentar algunos riesgos que,
. dificulten la realizacién de la misma, entre ellos; encuestas sin informacién veridicay

demora en los procesos para la elaboracion de la investigacion que altere el cronograma. ~
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2.12 Presupuesto:

" Rubro-Denominacion | Costo USD | Justificacién jPara qué?

| "Para la recoleccién, escrituray |

“"Suministros y materiales | $ 150,007 “presentacién de informacion y "y

T resiltades

‘| Traslado al Higar dela™ "

.......... O S AU inVGSﬁgﬁCi(‘)n,gasolinay :

Traﬁsporte $ 100,00 _
B R D R S LLLE LT P PR P STy P PP Ndépréciacléﬂ"de.Vehi‘cﬁlb’s“""“‘““”‘““ weeaaiaes aaan

w,,,

.......... ..,Bquipode.computacién.. .jAI..._...A.._,‘.,$..80;00“..,ww..x... ..CD}S;‘iﬁte.mAet;»UsB:....,...v..,.......A...,,,,.,.... T X e AT s enan i aabe e

.......... LT D L L T T TP PP P Alimentaci.én.para.comerAen.”..A. N

. ............... et renneen “‘lugai—es'cercan‘os"a“la"empresa"en“”
Alimentacion $ 150,00

............................................................................... SCutiliZmparaeIabefﬁCIénde

o I mpresiones 5200.500 encuesta:s’preserﬁaciénde

S ——. iafomesypresentaclénﬁnal.

.......... - VS CEIARGOS $50’0.0 Pgrgastosngcontempiadgg

~Lapresente investigacion serda cubierta-en su totalidad por ta-autora-del trabajorde e

.....2.-‘1.4.E.squﬁémni.au,{éﬁt‘.a.tivﬁ.:...,..).........A......A.A.“.“....Hu.-ou«-.u.“..........,....(.)....A.A...u.A..-,A,A,4.,....u.,.........,..,.......A..“.




L2 Pianeacmn estrategica de marketmg.

1 3 Importancm del plan de marketmg

1 4 Estructura del plan de marketmg T
1 5 El marketmg mix.
1.6 Estrategias de marketing para compafiias de servicios.

2.2 Anélisis Interno (FODA, FODA cruzado).

2.3 Analisis Externo (Fuerzas de Porter, Anahsm Pohtlco Economlco Soc1al y
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3.2.2 Determinacién de la poblacién y tamé&id Hela muestra.

3.2.3 Proceso de recoleccion de datos.

354 Tabalscion o interpretacion s resultados

* Capitulo IV: Propuesta de plan de marketing

4.1 Deerminacion decscategins.

oD PIAT ST ALEEICO QO MATKEEIE: v ettt
""'2;"."3"'i’"féii"éﬁé}éfi'%}é"&E"iﬁ'é}'léé'éiﬁg”"'""""'“"" N

45 Indieadoresde medicin def geticn de markeing en relacién o icrement defas

ventas.

. Conclusiones generales y recomendaciones
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obtener datos segmentacion de

cuantitativosVNIVEESIDAD BEL mercado.
AZURY
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