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RESUMEN  

El presente trabajo muestra una propuesta de un plan de marketing para la empresa 

CONSTRUMER, por medio de un análisis situacional interno y externo, seguido del 

planteamiento de objetivos, acciones, presupuesto, responsables e indicadores, previo la 

realización de un estudio de mercado al sector eléctrico y el análisis del Marketing Mix, cuyo 

resultado es la obtención de las estrategias de acción eficaces que contribuirán al 

posicionamiento e incremento del nivel de ventas de la empresa. Este estudio pretende 

mostrar un modelo que puede ser aplicado por cualquier pequeña empresa del sector.  
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INTRODUCCIÓN  

 

El presente estudio es una investigación descriptiva en la que se aplicará los fundamentos de 

las teorías 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 gestión y la toma de decisiones. Esta investigación se enfoca 

principalmente en estrategias de marketing las cuales son importantes para que una empresa, 

cualquiera sea su tamaño 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 

pequeñas 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 más de ser una empresa 

prestadora de servicios convertirse en proveedora de materiales eléctricos.  
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CAPITULO I.- FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

 

1. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

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 sólo se gana recursos económicos sino también se llega a conocer que es lo que 

está en la mente del consumidor para así 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 está relacionada directamente 

con la satisfacción de los clientes. Los objetivos de marketing se resumen en conseguir 

volúmenes 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 satisfacción 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, pág. 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, & Sánchez, 2010). Finalmente se debería resaltar la importancia del 

marketing de servicios, ya que cumple directamente el papel de “interacción con el cliente 

forma parte del propio servicio y en buena parte define el nivel de satisfacción del cliente” 

(Quesada, Hervé, & Sánchez, 2010, pág. 379). 
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1.2 PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING 

 

En el libro Fundamentos de marketing, Serna (1997) expresa que primeramente se debe tener 

clara la definición de planeación estratégica para poder hablar de una planeación de 

marketing, por lo tanto la planeación estratégica es un proceso mediante el cual se obtiene, se 

procesa y analiza información tanto interna como externa, para evaluar la situación actual de 

la empresa, su nivel competitivo y anticipar participación y desempeño en el futuro, es decir, 

direcciona a las organizaciones a largo plazo para que sepan cómo crecer, generar utilidades 

y permanecer en el mercado. Este direccionamiento estratégico está formado por la visión, 

misión, valores, objetivos y políticas empresariales, estrategias, programas de acción y 

presupuestos. (Mesa Holguín, 2012) 

 

El plan de marketing está en relación 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 

qué se van a utilizar, sin el plan de marketing es difícil saber si se han cumplido los objetivos 

(Cohen, 2001). Para Sainz de Vicuña Ancín (2012), el plan de marketing estratégico es un 

elemento intermediario de la planificación estratégica y el plan de gestión anual, ya que 

traduce los objetivos corporativos en objetivos de marketing (producto-mercado) que a la 

final serían 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, pág. 69). Este tipo de planeación, 

también llamada planeación de marketing del nivel de la alta gerencia, garantiza la 

supervivencia de la organización a largo plazo; revisa el pasado para decidir en el presente lo 

que se hará 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 asignación de recursos (Mesa Holguín, 2012). 
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Ilustración 1: Niveles de planeación de marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

El plan de marketing estratégico se basa en: 

 

 Establecer la misión del negocio. 

 Evaluar el ambiente empresarial. 

 Fijar objetivos organizacionales orientados hacia el marketing. 

 Desarrollar estrategias (Castro Rivera, 2015, pág. 6). 

 

El plan de marketing se dibuja como un aspecto clave de la estrategia empresarial para 

conocer el alcance además del contenido del plan de marketing, así como las principales 

herramientas utilizadas en su elaboración y los tipos de estrategias que se pueden desarrollar 

son algunos de los aspectos básicos que se deben tener en cuenta para que el plan de 

marketing contribuya a lograr los objetivos deseados (Sainz de Vicuña Ancín, 2004). Se trata 

de un instrumento de gestión imprescindible para la función de marketing y ventas, que 

contribuye fundamentalmente a los siguientes propósitos:  
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1) Ayudar a la consecución de los objetivos corporativos relacionados con el mercado: 

aumento de la facturación, capacitación de nuevos clientes, fidelización de éstos, mejora de la 

participación de mercado, incremento de la rentabilidad sobre ventas, potenciación 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 dirección y desarrollo 

futuro del negocio. 

Que el personal de la empresa tenga claro cuál es el “norte” y los planes de futuro que tiene la 

dirección actual de la empresa. De esta forma, el plan de marketing se convierte en una 

excelente brújula para todos (Sainz de Vicuña Ancín, 2004, pág. 31). 

 

1.3 IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING 

 

El plan de marketing es una herramienta importante de gestión para que una empresa sea 

competitiva. Por ello se convierte en un mecanismo transcendental, ya que proporciona una 

visión clara de los objetivos que se quieren alcanzar, conoce la situación interna de la 

empresa y el entorno en el que se desarrolla, permitiendo definir las estrategias de acción 

(Cómo elaborar un plan de marketing, 2010). 

 

Es importante para estudiar el entorno (mercado y competencia) y así poder tomar decisiones, 

analizar los productos/servicios que ofrece y definir estrategias en función de las áreas de 

resultado claves de la gestión de marketing: ventajas competitivas y posicionamiento en el 

mercado, con el fin de lograr la satisfacción de los clientes (Hernández Aro, Machado 

Chaviano, & Martínez Martínez, 2013). 

 

1.4 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING  

 

Hoyos (2013) lo estructura de la siguiente manera: 

 

Primeramente un análisis de situación evaluando la realidad actual de la empresa, luego se 

define a dónde se quiere llegar en un futuro mediante los objetivos, y finalmente se 

puntualiza cómo se van a conseguir dichos objetivos. Está compuesto por un análisis interno 

y externo que se relacionan mediante las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas. 
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Con el análisis interno se puede saber: ¿dónde está la organización?, ¿hacia dónde se quiere 

llegar?, ¿qué somos? y ¿qué hemos sido como organización?, adicionalmente se 

complementa con el análisis externo en donde se identifica a oponentes y aliados, este 

análisis puede valerse de las fuerzas del entorno como Porter, análisis 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 análisis FODA evalúa las fortalezas y 

debilidades que conjuntamente identifican la situación interna de las organizaciones, de igual 

manera también se identifican las oportunidades y amenazas que se encuentran en el análisis 

externo. Es una herramienta sencilla que ayuda a saber la situación estratégica de una 

empresa (Ponce Talacón, 2007). La matriz se realiza el momento que se han reunido los 

elementos más importantes del análisis de situación inicial, se debe saber que esto es un 

punto imprescindible que muchos empresarios no lo toman en cuenta, por ello muchas veces 

los dueños o gerentes lo realizan erróneamente sin un previo análisis de variables que 

alimentan esta matriz convirtiéndose en algo estático sin poder ver elementos que pueden ser 

críticos en el proceso de planeación.  

 

Seguido a esto el empresario deberá 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 está conforme con la medida que muestra el 

indicador. Y los objetivos de ventas son importantes ya que están relacionados con los 

ingresos de la compañía. Después, se definen las estrategias y tácticas, una estrategia indica 

cómo se va a cumplir un objetivo y va de la mano con una táctica ya que por medio de la 

misma se va a realizar la estrategia planteada. 

 

A continuación se encuentra la definición de los programas de marketing, aquí 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 táctica necesita las fechas específicas para su 

realización para cumplir con los objetivos y ayuda a controlar que las acciones de marketing 

se realicen a tiempo y como se planeó. 
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Seguido el presupuesto de marketing en el que se presentan los ingresos y la inversión 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 gestión de marketing.  

 

En el artículo de la revista Harvard Deusto Marketing y ventas se expresa que existen tres 

fases dentro del Plan de marketing: análisis y diagnóstico de la situación, decisiones 

estratégicas de marketing y decisiones operativas de marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

1) Análisis y diagnóstico de la situación: 

Análisis externo: Es importante analizar al mercado principalmente aspectos como el tamaño 

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. 

Análisis interno: Ayuda a detectar las fortalezas y debilidades de la empresa, de igual manera 

se hace un análisis de la cartera de productos, en este caso de los servicios y también permite 

ver la evolución de las ventas. 

 

Diagnóstico de la situación: Es el resumen del análisis previo que se resume en estructurar la 

matriz FODA. 

Ilustración 2: Esquema básico del plan de marketing estratégico. 
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2) Decisiones estratégicas de marketing: 

Objetivos de marketing: Se fijarán los objetivos de marketing que deberán 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 relación producto-

mercado, para saber a que mercado geográfico tendrá que direccionar la empresa su producto, 

adicionalmente se fijarán estrategias de segmentación y posicionamiento, finalmente la 

empresa deberá definir la estrategia funcional de marketing: estrategias de 

producto,precio,comunicación y distrubución. 

 

3) Decisiones operativas de marketing: 

Las estrategias se ven reflejadas en el plan de acción, para asegurar su cumplimiento hay que 

asignar tiempos y responsables que lo ejecuten en función de su urgencia e importancia, con 

los debidos recursos humanos, materiales y financieros (Sainz de Vicuña Ancín, 2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Guía para la creación de empresas.  

Ilustración 3: Plan de marketing. 
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1) Delimitación previa del negocio: En este primer paso se hace una descripción de la 

filosofía empresarial, y también se describe cual es el producto o servicio con el que 

trabaja la organización. De igual manera es importante que se tenga claro cuál será el 

segmento al que se va a dirigir el producto o servicio correspondiente. 

 

2) Diagnóstico de la situación: Se realiza el análisis 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 así 

mejoran la competitividad.  

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

competitivas con respecto a las demás. 

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

frente a las demás 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 posición de mercado, imagen o marca 

y cuantitativos como incremento en el volumen de ventas. 

 

4) Estrategias: Hace referencia a políticas, objetivos o metas de una empresa para su 

consecución. Una estrategia ayuda a mejorar la situación 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 acción: Son las acciones que se deben realizar para responder a las preguntas: 

¿dónde estamos? y ¿a dónde queremos llegar? como organización. Es decir el plan de 

acción debe definir cuál va a ser el público objetivo, así como las 4 variables del 

marketing mix: producto/servicio, precio, distribución y promoción. 
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6) Presupuesto: Realizar un presupuesto de todos los gastos económicos contemplados en 

el plan de marketing, para que al momento de poner en marcha el plan este sea útil 

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

 

1.5 EL MARKETING MIX 

 

Cuando se habla de las 4 P, según los autores clásicos (Kotler, McCarthy), se hace referencia a 

la relación precisa entre los elementos que debía considerar una empresa a la hora de lanzar un 

nuevo producto, “la creación, desarrollo, distribución y venta de un producto”, es decir los 

elementos para, entre otras cosas, decidir cómo fijar un precio y definir los canales de 

distribución. En su presentación 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 análisis de la situación, definir los objetivos del mercadeo, identificar el 

posicionamiento propio y la ventaja diferencial, seleccionar los mercados meta y medir la 

demanda del mercado y, finalmente, diseñar la mezcla estratégica, la combinación 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 análisis de los espacios donde se va a interactuar con la 

competencia (Alvarez, de la Cruz, & Zacarías, 2014, pág. 1186). 

 

La función 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 investigación se enfocará 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 diseñar, fijar el precio, distribuir y promocionar el 

producto o servicio (Ildefonso Grande, 2005). “El objetivo táctico fundamental del marketing 

es el de producir una reacción en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la 

participación de mercado de los productos o servicios de la empresa” (Marketing Publishing, 

2007, pág. 7). “En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner extendieron el modelo tradicional de 

las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporación de 3p nuevas: personas, procesos y 

evidencia física” (Hernández Díaz, 2013, pág. 1). 
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Personas: Las personas desempeñan un papel imprescindible en la comercialización de los 

servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al público o no, dependerá un mayor 

o menor éxito de la empresa. La consideración clave para cuidar este aspecto es la formación 

de personal que facilitará una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurará que 

todas las personas de la empresa conozcan la política 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 sólo 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 están siendo tratados con un servicio de calidad inferior 

y discriminatorio frente al cliente tratado de modo preferente. 

Evidencia física: La evidencia física del producto o del lugar de trabajo son partes 

importantes en el marketing de servicios y de la información, en el caso de los servicios y de la 

información, 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 

información, especialmente a través de canales de distribución remotos, como puede ser 

internet, con el fin de superar esta situación, las empresas tienen que proporcionar algún tipo 

de evidencia física, en forma de fotografías, testimonios o estadísticas, que apoyan sus 

afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de información, de igual forma, 

si un cliente visita tu empresa de servicios o de información y es un lugar acogedor, limpio, 

organizado, luminoso, etc., seguramente estas pruebas físicas transmitirán una mayor 

confianza y tranquilidad al cliente (Hernández Díaz, 2013, pág. 1). 

1.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA COMPAÑÍAS 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 definió como: la determinación de las metas y objetivos básicos de 

una empresa a largo plazo, la adopción de los cursos de acción y la asignación de recursos 

necesarios para alcanzar dichas metas. 

 

La mayor parte de las empresas deben enfrentarse a un universo competitivo cada vez más 

complejo, es por eso que Piestrak (2007) habla que para combatir a los competidores lo mejor 

es realizar un diagnóstico interno para saber realmente que le es útil 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 establecerá en función de los productos o servicios y su situación en el mercado; es decir, en el 

lugar de su comercialización final; en otras palabras: en el «nicho» de la clientela. Se hace 

necesario, pues, para conocer y combatir la competencia, obtener información sobre los niveles de 

penetración de los mercados, la red de ventas, los índices de cobertura por sector geográfico, etc. 

 

2) Conociendo y comprendiendo a sus competidores 

Cuanta más información tengamos sobre la competencia, mejor preparados estaremos para 

combatirla. Esta información se refiere tanto a sus estructuras (financiera, personal, producción, 

etc.) como a su entorno (clientela, proveedores, bancos, etc.). Todas las fuentes de información son 

buenas. Si se obtienen datos provenientes de distintas fuentes, al unirlos se consolida la Habilidad 

de la información ya existente. Sin embargo, tal y como advierten algunos empresarios, en esta 

búsqueda de información podemos llegar a «ingerir» información «intoxicada». En consecuencia, 

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

 

3) Autodiagnóstico 

En la mayoría de los casos, los niveles ejecutivos creen que conocen de tal forma a sus propias 

empresas que se resisten a admitir otra visión de la misma que no sea la suya. Gerard Touati 

escribió 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 día: «Aceptando las observaciones que 

me llegan desde el exterior he llegado a hacer conciencia de que puedo mejorar cada día, y eso es 
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lo que me ha hecho progresar.» De hecho, nunca faltan los instrumentos de análisis e identificación 

de nuestra posición en relación a la competencia. Lo que sucede es que estamos anclados en 

nuestros hábitos y vivimos en la solución 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 ahí por qué el autodiagnóstico debe ser conducido por alguien que venga del 

exterior de la empresa, quien aplicará los métodos apropiados, y lo más importante, no tomará 

partido ni tratará de imponer ninguna solución preconcebida. 

 

4) El análisis estratégico y las estrategias competitivas 

Esta definición es operativa en la medida en que la meta que se debe alcanzar haya sido definida 

con anterioridad. Antes de iniciar una acción estratégica es necesario distinguir entre metas, 

objetivos y finalidades de la empresa. La finalidad de la empresa es de orden filosófico. Constituye 

el «porqué», la finalidad formal del contenido del sistema de valores. Las metas son de orden 

práctico. Pueden ser expresadas cuantitativas o cualitativamente. Constituyen los objetivos 

generales, los resultados básicos hacia los que confluyen las acciones. Los objetivos pueden ser 

también cuantitativos o cualitativos, pero se sitúan más cerca de la acción. A una determinada meta 

le corresponden numerosos objetivos. De hecho, la finalidad constituye el eje alrededor del cual 

opera la empresa, representa el carácter de la organización; 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 motivación interna 

En primer lugar, vamos a ocuparnos del aspecto psicológico 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 demás. Sin un 

mínimo de base teórica psicosocial sería muy difícil comprender lo que es una motivación y cómo 

provocarla. 
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6) Los factores del éxito 

La motivación del personal: El contenido de una motivación difiere mucho de un individuo a 

otro. Dos personas pueden alcanzar la misma meta con motivaciones diferentes. En consecuencia, 

es necesario estar muy atento a esta realidad. Un vendedor que esté motivado únicamente 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 será necesario 

disponer de un entorno que sea propicio a la expresión de estas motivaciones. 

La voluntad de actuar: La voluntad de actuar de los directivos más altos, de los niveles 

ejecutivos medios y, por vía de consecuencia, del personal, constituye el segundo factor de éxito. 

Esta voluntad debe ser profunda, fuerte y cotidiana. Un dicho popular señala que «lo rutinario 

mata». Debido a la repetición mecánica 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, perderá 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 comprometerá a fondo con sus 

acciones y se hará muy sensible a las reacciones de los competidores. 

La rapidez de la ejecución: La rapidez de la ejecución depende, en parte, de la preparación de las 

acciones y la rapidez con que se perciben los eventos. También de la extensión del circuito de 

decisión de la empresa. Una acción rápida da la ventaja de mostrar a los competidores la capacidad 

de ejecución. A menudo, el poder ejecutar una acción de envergadura en un lapso muy corto 

disuade a los competidores de tomar acciones de represalia. Igualmente, la rapidez de la ejecución 

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 concentración de recursos: La concentración de recursos aporta mayor fuerza e impacto a la 

acción estratégica, como también altos impactos de riesgo, requiere de un sistema de control y de 

información exacta. 

El efecto de choque: El efecto de choque provoca que a los competidores les sea más difícil 

reaccionar. 

La vigilancia: Es fundamental, sin vigilancia es imposible pensar en ningún tipo de proceso 

estratégico competitivo. La vigilancia es un estado mental, una actitud del espíritu. Constituye la 

más 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 representación del 

funcionamiento estratégico que hemos analizado hasta ahora constituyen, al mismo tiempo y en 

sus aplicaciones prácticas, un sistema de control y regulación. La pertinencia en la selección de las 

variables que hay que controlar determinará la pertinencia de las acciones correctivas que se 

derivarán 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 repetición o redundancia en las acciones ejecutadas. Además, las decisiones 

incoherentes e inconexas desmotivan los niveles de mando y a todo el personal, que pierde el 

sentido de cuál es la dirección real hacia la que se mueve la empresa, pierden la capacidad para 

entender cuáles son las razones de determinadas decisiones y, finalmente, no logran precisar cómo 

va la empresa en realidad. 

La creatividad y la capacidad de innovación: La creatividad no se refiere únicamente a los 

productos. Se refiere a todas las áreas 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 

innovación son sinónimos de éxito. Una organización comercial innovadora sabe establecer una 

forma distinta de diálogo con sus clientes y así se separa y establece la necesaria diferencia en 

relación a sus competidores. 
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Adaptación y flexibilidad: Los marcos presupuestarios constituyen el enemigo más grande de las 

aplicaciones estratégicas que se implantan para enfrentar la competencia. Representan la respuesta 

clásica de los administradores a los ejecutivos del área comercial y estratégica: «No podemos. Eso 

no está previsto en el presupuesto.» Esa falta de capacidad de adaptación y flexibilidad lleva a 

muchas empresas a su perdición. La elaboración de un presupuesto «estratégico competitivo», en 

el que su monto global sea definido, pero no su distribución por aplicaciones, es vital para la 

supervivencia de una empresa que desee comprometerse a fondo en la batalla competitiva. La 

capacidad de adaptación y la flexibilidad no se refieren únicamente al presupuesto; también a las 

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

 

7) Los medios de control y regulación  

Muy a menudo, se confunde la noción de control con la noción de falta de confianza. La gente 

piensa que si se ejerce algún tipo de control sobre su trabajo es por falta de confianza. Los 

controles son indispensable en toda acción estratégica. Permiten medir el impacto de las maniobras 

ejecutadas, así como el efecto de la reacción de los competidores a esas maniobras; además, 

permiten adoptar las acciones correctivas necesarias (págs. 1-139). 
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CAPITULO II.- LA EMPRESA 

 

2. LA EMPRESA (CONSTRUMER, 2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: CONSTRUMER, archivo de la institución. 

 

CONSTRUMER es una compañía que se formó en la ciudad de Cuenca el 27 de mayo de 

2011, con el afán de brindar a la ciudadanía un servicio de consultoría y construcción en todo 

lo relacionado con obras de electricidad y telecomunicaciones de la mejor calidad para así 

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 FILOSOFÍA EMPRESARIAL  

 

MISIÓN 

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 última tecnología. 

 

 

 

Ilustración 4: Logo de CONSTRUMER 
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VISIÓN 

La organización se visualiza en el 2020 como una empresa consolidada, líder a nivel de 

región 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 número uno 

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

 

VALORES 

Integridad: El trabajo, las decisiones y los compromisos de la empresa están 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 más altos estándares de eficacia y seguridad. 

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

Ilustración 5: Organigrama de CONSTRUMER. 

 

Fuente: CONSTRUMER. 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

 

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 período 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 idóneo 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 físicos y financieros 

de la empresa de una manera eficiente.  

La contadora controla los inventarios de compras, los presupuestos de la organización, realiza 

los balances, declaraciones de impuestos, etc. Por lo tanto, coordinan directamente con el 

gerente general las actividades. 

Gerente 
propietario 

Departamento 
administrativo-

financiero

Secretaria Contadora

Departamento 
operativo

Transporte y 
plantado de 

postes

Operador de 
grúa

Ayudantes

Redes e 
instalaciones 

eléctricas

Jefe electricista Electricistas
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Departamento operativo: Se encarga de la ejecución de los trabajos, desde transportar los 

materiales a las diferentes obras, organizar el personal y finalmente fiscalizar y entregar la 

obra. 

 

 La estructura organizacional que presenta la empresa CONSTRUMER es jerárquica. Las 

líneas de mando están totalmente marcadas y definidas.  

 Se trata de una estructura clásica y piramidal.  

 La empresa cuenta con una nómina breve de empleados.  

 

ANÁLISIS DE LA ESTRUCTURA 

 

Analizando la estructura con la que cuenta la empresa se puede deducir que la red de 

comunicación en la organización se da de forma fluida debido a que no existe una gran 

cantidad de niveles jerárquicos. Generando de esta manera que se acelere el control en la 

organización. 

 

Debido a su estructura se recepta sugerencias de mandos bajos, lo cual es vital para 

aprovechar las oportunidades que se pudieran presentar y reaccionar rápidamente ante las 

acciones tomadas por la competencia. 

 

ANÁLISIS 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 operación de la empresa. 

 

4) La competencia actual. 
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Oportunidades 

 

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

 

2) Ganar mercado aprovechando nuestros precios y servicios. 

 

3) A largo plazo incursionar en el mercado con la distribución de material eléctrico para la 

construcción de redes eléctricas. 

 

4) Nuevas oportunidades de negocio (energías renovables). 

 

5) Crecimiento de la demanda de energía eléctrica. 

 

6) Implementación de cocinas de inducción. 

 

7) Nuevas tecnologías en el área de telecomunicaciones. 

 

ANÁLISIS INTERNO  

 

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

debilidades. Las mismas serán consideradas posteriormente en la elaboración de tácticas que 

permitan aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas. 

 

 

Fortalezas 

 

1) Experiencia de 25 años por parte del propietario en lo relacionado con la ingeniería 

eléctrica. 

 

2) Brinda varios servicios de ingeniería eléctrica y telecomunicaciones. 

 

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

 

4) Todos los servicios tienen garantía. 
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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 satisfacción al cliente. 
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2.2 ANÁLISIS INTERNO  

Matriz FODA 

Cuadro 1: Matriz FODA CONSTRUMER 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: CONSTRUMER. 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

Fortalezas 

 

1. Experiencia de 25 años por parte 

del propietario en lo relacionado 

con la ingeniería eléctrica. 

 

2. Brinda varios servicios de 

ingeniería eléctrica y 

telecomunicaciones. 

 

3. Los precios de los servicios 

brindados son bastante 

competitivos. 

 

4. Todos los servicios tienen 

garantía. 

 

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.  

 

Oportunidades 

 

1. Aumento del mercado en la 

construcción de casas, edificios, 

requerimientos técnicos, etc. 

 

2. Ganar mercado aprovechando 

nuestros precios y servicios. 

 

3. A largo plazo incursionar en el 

mercado con la distribución de 

material eléctrico para la 

construcción de redes eléctricas. 

 

4. Nuevas oportunidades de 

negocio (energías renovables). 

 

5. Crecimiento de la demanda de 

energía eléctrica. 

 

6. Implementación de cocinas de 

inducción. 

 

7. Nuevas tecnologías en el área 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 

satisfacción al cliente. 

 

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 operación de la 

empresa. 

 

4. La competencia actual. 
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MATRIZ FODA DE DISEÑO ESTRATÉGICO 

Cuadro 2: Matriz FODA CRUZADO CONSTRUMER. 

Estrategias FO  

 

F1O2 Aprovechar la experiencia del 

propietario para ganar parte del 

mercado a través de los precios y 

servicios garantizados. 

F7O7 Cuenta con personal calificado en 

la rama eléctrica y de 

telecomunicaciones por esa razón no 

existirá dificultad al momento de 

participar en el mercado de nuevas 

tecnologías de telecomunicaciones. 

F2O5 La empresa puede controlar ese 

crecimiento de la demanda y ser 

competitiva en el mercado gracias a que 

ofrece varios servicios de ingeniería 

eléctrica y telecomunicaciones. 

F3O2 Aprovechar los precios 

competitivos de los servicios de la 

empresa para ganar mercado.  

F6O6 Implementar el servicio de 

instalación de cocinas de inducción ya 

que se cuenta con las herramientas 

necesarias. 

 

 

Estrategias DO  

 

D3O3 Implementar la distribución de 

material eléctrico de construcción y 

aprovechar para lanzar una campaña 

publicitaria. 

 

D2O2 Ganar mercado aprovechando 

nuestros precios y servicios, para que la 

empresa se posicione y sea reconocida. 

Estrategias FA  

 

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. 

 

 

 

 

Estrategias DA  

 

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: María Paz Merchán. 
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2.3 ANÁLISIS EXTERNO  

 

ANÁLISIS ESTRATÉGICO DEL MERCADO A TRAVÉS DEL MODELO DE LAS 

CINCO FUERZAS DE PORTER 

 

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER 

Las condiciones de mercado son muy cambiantes año a año. Los cambios generados exigen 

mejorar constantemente los niveles de servicio y calidad para mantener la competitividad de 

la organización. Las alternativas para los consumidores cada vez son mayores, generar 

fidelidad hacia la marca es un factor crítico para el éxito. 

A continuación se detallan cada uno de los factores del modelo de Porter: 

1) Poder de negociación de los Compradores o Clientes: 

CONSTRUMER realiza sus servicios a un gran número de consumidores finales. Pero 

también existen consumidores intermedios que requieren de los servicios en alto volumen y 

son representativos, entre ellos: 

 Empresa Eléctrica Centro Sur. 

 ETAPA EP. 

 Empresa Eléctrica Riobamba. 

 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 

así el poder de negociación de los clientes sería alta. En el caso de las empresas públicas el 

panorama cambia debido a que existe un portal de compras públicas 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 existiría un poder de negociación ya que la naturaleza de este tipo de 

negociación no da apertura para ello. 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas#.28F1.29_Poder_de_negociaci.C3.B3n_de_los_Compradores_o_Clientes
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2) Poder de negociación de los Proveedores o Vendedores: 

Para los servicios de construcción 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 año y a precios inferiores a los del mercado. Por lo tanto 

su poder de negociación es alto. 

 Entre los proveedores de transformadores, cables y lámparas están SISTEL y 

ELECTROCONTROL. 

 Fábricas como HORMAT y ZABATO venden postes de hormigón.  

 GALVANICA y GALVAUSTRO provee herrajes metálicos.  

 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 país. Se 

podría dar la libre entrada de cualquier competidor. 

Es una empresa nueva que busca posicionarse en el mercado, sin embargo es difícil obtener 

una reputación 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 

años en el mercado es competitiva en precio y calidad, características 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 garantía de trabajo. 

5) Rivalidad entre los competidores existentes 

El mercado oferente de la ingeniería eléctrica y telecomunicaciones es relativamente 

uniforme en cuanto a precio y calidad por esa razón la empresa no tiene un competidor 

principal. 

http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas#.28F2.29_Poder_de_negociaci.C3.B3n_de_los_Proveedores_o_Vendedores
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas#.28F3.29_Amenaza_de_nuevos_competidores_entrantes
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas#.28F4.29_Amenaza_de_productos_sustitutos
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas#.28F5.29_Rivalidad_entre_los_competidores
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Existen varias empresas constructoras de ingeniería eléctrica que llegan a ser competencia 

para CONSTRUMER, también están los ingenieros eléctricos y los tecnólogos de libre 

ejercicio profesional. 

Entre las principales empresas que constituyen competencia para Construmer están: 

LUMICENTRO, TELEC, HFSP, ELECTEL Y TOA Constructora.  

 

ANÁLISIS POLÍTICO, ECONÓMICO, SOCIAL, TECNOLÓGICO Y AMBIENTAL 

PESTA 

 

Las condiciones actuales: políticas, económicas, sociales, tecnológicas y ambientales exigen 

una constante adaptación y respuesta a los cambios que se generan, en respuesta a esta 

situación se realiza el siguiente análisis para la empresa CONSTRUMER como también para 

el sector eléctrico. 

 

ÁMBITO POLÍTICO 

Para CONSTRUMER la política actual es una oportunidad en vista de que el gobierno está 

impulsando un cambio en la matriz energética para reducir costos de la energía eléctrica, uno 

de los proyectos es el uso de las cocinas de inducción, lo que implica que se mejoren las 

redes eléctricas existentes y generando nuevas oportunidades de trabajo. “Presidente Correa 

dice, que después del año 2016 en el Ecuador será posible dejar de consumir gas licuado en 

los hogares y pasar a la cocina eléctrica, porque está planificado que el 93% de energía será 

hidroeléctrica” (Diario el mercurio, 2012, pág. 1). Este cambio es a largo plazo ya que la 

matriz actual para poder ser modificada por una parte necesita nueva infraestructura, el 

gobierno deberá realizar proyectos desde el estudio, diseño y construcción entonces después 

de unos años este cambio afectará 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 tecnología moderna (Admin, 2010). La política 

actual ve este como un cambio positivo para la reestructuración de la economía del país, entre 

las alternativas de este proyecto están el uso de biocombustibles, vehículos híbridos, sistemas 
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de transporte eléctrico y cocinas eléctricas para evitar la utilización de gas que, en uso 

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

 

ÁMBITO ECONÓMICO 

El cambio de la matriz energética es una estrategia para sustentar la economía en los 

próximos años. El desarrollo del sector energético en el país vive una era de modernización. 

Prima la visión de soberanía, protección ambiental y sostenibilidad. Los recursos naturales 

son la base del desarrollo económico y social. La energía que se pretende alcanzar impulsa el 

crecimiento económico logrado en los últimos años. El aprovechamiento en el sector 

hidrocarburífero se dará al máximo, con productividad y eficiencia mientras esté disponible. 

Hablamos de recursos limitados no renovables, que son eficientes desde el punto de vista 

económico y que pueden explotarse con los mayores cuidados del medio ambiente (Revista 

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

 

ÁMBITO SOCIAL 

El cambio de la matriz consiste en aumentar, de manera óptima y sustentable, las fuentes 

primarias de energía; 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, pág. 4). Se están construyendo nueve 

proyectos de generación hidroeléctrica, siendo los beneficiarios directos de esto la sociedad 

en general, ya que podrán consumir energía a costos mucho más bajos de los actuales (Diario 

el mercurio, 2012). 

Comunidades, barrios o sectores solicitan a las Empresas Eléctricas la construcción de 

proyectos o mejoras de las redes eléctricas, lo que implica una oportunidad tanto para los 

beneficiarios como para CONSTRUMER para ejecutar obras eléctricas.  

El trabajo de construcción 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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ÁMBITO TECNOLÓGICO 

El avance tecnológico es una variable positiva, por lo tanto las innovaciones tecnológicas de 

equipos y herramientas de trabajo ayudan a optimizar el tiempo y los recursos, mejorando la 

calidad, etc. 

Uno de los avances tecnológicos de gran importancia en el sector eléctrico son las 

construcciones de los nuevos proyectos hidroeléctricos, que duplicarán la capacidad instalada 

de generación del país, en energía más limpia y de menor costo (Diario el mercurio, 2013). 

 

ÁMBITO AMBIENTAL 

La inversión que hace el Estado a través del Ministerio de Electricidad, proporcionará en el 

año 2016 contar con el 93% de energía blanca, eso permitirá reducir las importaciones de 

combustible y en la práctica proteger a la naturaleza y conservar el equilibrio ambiental del 

planeta (Diario el mercurio, 2012). 

 

Reglamento ambiental para actividades eléctricas 

 

Artículo 1. Proyectos e instalaciones. 

Todo proyecto u obra para la generación, transmisión o distribución de energía eléctrica será 

planificado, diseñado, construido, operado y retirado, observando las disposiciones legales relativas a 

la protección del ambiente.  

Sin perjuicio de lo señalado en el artículo 22 de la Ley de Gestión Ambiental, el CONELEC controlará 

el cumplimiento y efectividad de los Planes de Manejo Ambiental de las empresas autorizadas para la 

generación, transmisión y distribución de energía eléctrica (Agencia de regulación y control de 

electricidad, 2001, pág. 5). 
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CAPITULO III.- INVESTIGACIÓN DE MERCADOS AL SECTOR ELÉCTRICO 

 

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS AL SECTOR ELÉCTRICO 

Mediante este estudio de mercado se determinarán las estrategias de acción para así 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 investigación mediante encuestas 

realizadas con una muestra seleccionada de manera no probabilística. CONSTRUMER busca 

posicionarse en el mercado como también incrementar sus niveles de ventas, por lo que se 

consideró necesario conocer las necesidades reales del sector eléctrico y a su vez de los 

clientes.  

 

3.1 ENFOQUE CUALITATIVO 

Se utilizará el método de entrevista en profundidad, que es un tipo de entrevista directa y 

personal, el entrevistador interactúa con una sola persona para saber sobre motivaciones, 

creencias, actitudes de un tema (Malhotra, 2008). La entrevista está dirigida a gerentes de 

empresas del sector eléctrico y de telecomunicaciones que se presenta a continuación. Ing. 

Teodoro Ordoñez, Gerente de la empresa TOA Constructora; Ing. Pablo Marchán, Gerente de 

la empresa ELECTEL; Ing. Patricio Clavijo, Gerente de la empresa TELEC; Ing. Mario 

Salamea, Gerente de la empresa COSAR Cía. Ltda y para finalizar de la empresa COTEL el 

Ing. Sergio Salamea. 
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3.1.1 ENTREVISTAS 

 

 

Universidad del Azuay 

Administración de Empresas 

Entrevista dirigida a expertos del sector eléctrico y de telecomunicaciones  

 

1) ¿Cuál cree usted que es la realidad del sector eléctrico comercial en la ciudad de Cuenca? 

2) ¿Qué tipos de servicios usted presta? 

3) ¿Cuáles piensa que son las necesidades principales de los clientes al momento de elegir 

servicios? 

4) ¿Qué estrategias realizan en la empresa para atraer a nuevos clientes? 

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

presentes en medios? 

6) ¿Cuántos clientes llegan por referencias?  

7) ¿Cuál es su tasa de deserción en cuanto a clientes? 

8) ¿Cuáles son los principales motivos de deserción? 

9) ¿Cuál 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 INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS 

 

1) ¿Cuál cree usted que es la realidad del sector eléctrico comercial en la ciudad de 

Cuenca? 

 

La mayoría de los entrevistados concluyeron que la realidad del sector eléctrico en la ciudad 

es buena, existe un buen número de empresas comercializadoras que cubren el mercado. En 

cuanto a obras eléctricas en años anteriores la participación estaba en un 50% entre obras 

privadas y obras del estado, pero desde el año 2014 ha mejorado para las empresas 

contratistas ya que con el cambio de la matriz energética han empezado a ejecutar más obras 

para el estado y se tiene buenas expectativas futuras de que mejorará considerablemente la 

prestación 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 más grandes 

económicamente se los llevan las compañías de Quito y Guayaquil, así que todo ese dinero 

queda en las casas comerciales de esas dos ciudades. 

 

 

2) ¿Qué tipos de servicios usted presta? 

 

Todos los entrevistados sostienen que sus servicios principales son: 

 

 Diseño y construcción de distribución de redes eléctricas y telecomunicaciones. 

 Construcción de instalaciones eléctricas internas. 

 Servicio de grúa: transporte y plantado de postes. 

 Servicios de mantenimiento. 
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3) ¿Cuáles 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 cómodo, también que sea un servicio eficiente, confiable que venga de un 

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

 

 

4) ¿Qué estrategias realizan en la empresa para atraer a nuevos clientes? 

 

La principal estrategia es una combinación 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? ¿Están 

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 planeación de marketing, 

esa es la principal razón que motiva esta tesis. El único medio publicitario en el que se 

encuentran es la revista del Colegio de Ingenieros Eléctricos y Electrónicos de la ciudad de 

Cuenca “CIEELA”. 

 

 

6) ¿Cuántos clientes llegan por referencias?  

 

Más del 80% llegan por referencia. Los clientes particulares y la empresa eléctrica son la única 

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

 

 

7) ¿Cuál es su tasa de deserción en cuanto a clientes? 

 

Entre 10% y 30%. 
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8) ¿Cuáles son los principales motivos de deserción? 

 

 Competencia de precios. 

 No requieren con frecuencia los servicios. 

 Incumplimiento de la obra. 

 

 

9) ¿Cuál es el enfoque fundamental para posicionar a su empresa? 

 

 Ofrecer el servicio completo: suministro de materiales, mano de obra para la ejecución y la 

dirección técnica. 

 Sacar a relucir las obras más importantes que se hayan hecho. 

 Cumplimiento, calidad y precios justos. 

 

 

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

 

 Dar un plus: mantenimiento de la obra. 

 Tratar con respeto a los clientes. 

 Transparencia en las acciones. 

 

En resumen la mayoría 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 están de acuerdo que hay 

crecimiento a largo plazo para el sector eléctrico ya que el estado está generando 

oportunidades.  

 

3.2 ENFOQUE CUANTITATIVO 

 

El enfoque cuantitativo se lo realizará mediante encuestas que no son más que “entrevistas 

con un gran número de personas utilizando un cuestionario prediseñado” (Malhotra, 2008, 

pág. 121). 
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Ilustración 6: Clasificación de la técnica de encuesta 

Fuente: (Malhotra, 2008) 

 

Los componentes principales de los cuestionarios son: características buscadas, 

inconvenientes con clientes, innovación de servicios, preferencias en cuanto a servicios, entre 

otros. Se han considerado estos factores relevantes por la calidad de información que aporta 

para la futura formulación de las estrategias de acción para la empresa y el plan de marketing. 

Para el diseño de estos cuestionarios las preguntas fueron formuladas de una manera concreta 

y directa. El cuestionario para proveedores está conformado por siete preguntas y el 

cuestionario para clientes consta de diez preguntas específicas. 

 

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 Arq. Eulalia Merchán, Sr. Jhon Montero, Sr. Roque Balarezo y el Sr. Luis Mario 

Manzano. 

3.2.1 ENCUESTAS 

 

Una vez realizado el análisis cualitativo se han determinado los principales ejes para elaborar 

el siguiente paso de la investigación, que es precisamente el análisis cuantitativo mediante la 

aplicación de la encuesta, la misma que se detalla a continuación. 
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Ilustración 7: Modelo de la encuesta a proveedores. 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016). 
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Ilustración 8: Modelo de la encuesta a proveedores. 

 

 

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

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

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016). 
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3.2.2 DETERMINACIÓN DE LA POBLACIÓN Y DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA  

La investigación se fundamenta en un muestreo no probabilístico, 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 

incluirá en la muestra” (Malhotra, 2008, pág. 340). Se escogió esta técnica de muestreo 

porque la empresa cuenta con un número de clientes específicos y estos clientes son empresas 

que usan los servicios además de los proveedores también están plenamente identificados. 

 

3.2.3 PROCESO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Todo el proceso desde la formulación de las encuestas hasta la recolección de datos se hizo a 

través de una página web llamada encuestasonline.com, esta página crea encuestas 

personalizadas con un enlace directo que es compartido con los participantes potenciales 

mediante correo electrónico (Online Encuesta, 2016). 

 

3.2.4 TABULACIÓN E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  

De igual manera encuestasonline.com evalúa los datos recibidos en tiempo real, los datos se 

muestran en línea de forma gráfica y cuantitativa, posibilitando además el cruce de variables 

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

 

Ilustración 11: Pregunta 1 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

Ilustración 12: Pregunta 2 

 

 

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

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

 

Ilustración 14: Pregunta 4 

 

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

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

 

 

Ilustración 16: Pregunta 6 

 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 
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Ilustración 17: Pregunta 7 

 

 

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 razón los compradores no son únicamente los ingenieros 

eléctricos sino también los arquitectos y las personas naturales. Existe un gran porcentaje de 

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

 

Ilustración 18: Pregunta 1 

 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

Ilustración 19: Pregunta 2 

 

 

 

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

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

Ilustración 21: Pregunta 4 

 

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

 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

 

Ilustración 23: Pregunta 6 

 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 
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Ilustración 24: Pregunta 7 

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

Ilustración 25: Pregunta 8 

 

 

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

 

Fuente: (Online Encuesta, 2016) 

 

Ilustración 27: Pregunta 10 

 

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 DETERMINACIÓN DE ESTRATEGIAS  

 

1) Estrategias del FODA cruzado – FODA Ponderado 

 

La matriz FODA ponderado consiste en realizar dos matrices, la matriz de evaluación de los 

factores internos (MEFI) y la matriz de evaluación de los factores externos (MEFE). El 

proceso de elaboración de las matrices MEFI y MEFE se resume en escoger las estrategias 

más relevantes de la matriz FODA cruzado y asignar una ponderación, una calificación y 

multiplicar estos dos factores para así obtener un resultado ponderado, los criterios de 

ponderación son 0.0 nada importante y 1.0 muy importante, por otra parte los criterios para la 

calificación son 1 irrelevante y 4 muy importante (Ponce Talacón, 2007).  

 

Mediante las estrategias que se pudieron encontrar con las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas claves a continuación se construyó la matriz FODA ponderado, 

esta matriz muestra cómo se encuentra la organización internamente y esta ayuda a evaluar la 

información externa que es de gran ayuda para seleccionar las estrategias más importantes de 

la matriz FODA cruzado. El resultado de la matriz de evaluación del factor interno muestra 

que la organización cuenta con una buena posición interna que debería ser explotada, con una 

puntuación de 2.74 por encima del promedio que es de 2.5 y de igual manera el resultado de 

la matriz de evaluación del factor externo muestra que la empresa tiene un gran número de 

oportunidades externas que pueden ser aprovechadas, siendo 2.97 su puntuación. 
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Análisis FODA ponderado 

 

Cuadro 3: Matriz de evaluación del factor interno. 

 

 

 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

 

 

 

 

Factor interno clave Variables Ponderaciones Calificación Resultado ponderado

Experiencia de 25 

años por parte del 

propietario en lo 

relacionado con la 

ingeniería eléctrica.

Fortaleza 0,15 4 0,6

Brinda varios servicios 

de ingeniería eléctrica 

y telecomunicaciones.

Fortaleza 0,05 3 0,15

Los precios de los 

servicios son bastante 

competitivos.

Fortaleza 0,1 3 0,3

Los trabajos o 

servicios se los 

realizan con eficiencia.

Fortaleza 0,07 3 0,21

Cuenta con equipos y 

herramientas propias.
Fortaleza 0,15 4 0,6

Cuenta con personal 

calificado en la rama 

eléctrica y de 

telecomunicaciones. 

Fortaleza 0,1 3 0,3

Costos de los 

servicios de empresas 

de la competencia.

Debilidad 0,15 2 0,3

La empresa como tal 

no es reconocida en la 

ciudad.

Debilidad 0,18 1 0,18

Publicidad insuficiente Debilidad 0,05 2 0,1

TOTAL 1,00 2,74
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Cuadro 4: Matriz de evaluación del factor externo. 

  

 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

 

 

 

 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 ponderación y a su 

vez haciendo el respectivo cruce. 

Factor externo clave Variables Ponderaciones Calificación Resultado ponderado

Ganar mercado 

aprovechando 

nuestros precios y 

servicios.

Oportunidad 0,2 4 0,8

A largo plazo 

incursionar en el 

mercado con la 

distribución de 

material eléctrico para 

la construcción de 

redes eléctricas.

Oportunidad 0,28 4 1,12

Crecimiento de la 

demanda de energía 

eléctrica.

Oportunidad 0,06 3 0,18

Implementación de 

cocinas de inducción.
Oportunidad 0,07 3 0,21

Nuevas tecnologías en 

el área de 

telecomunicaciones.

Oportunidad 0,06 3 0,18

Alza de precios de los 

materiales necesarios 

para la operación de 

la empresa.

Amenaza 0,18 1 0,18

La competencia 

actual.
Amenaza 0,15 2 0,3

TOTAL 1,00 2,97
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Estrategias: 

 Aprovechar la experiencia del propietario para ganar parte del mercado a través de los 

precios y servicios garantizados. 

 Implementar el servicio de instalación de cocinas de inducción ya que se cuenta con las 

herramientas necesarias. 

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

 Implementar la distribución de material eléctrico de construcción y aprovechar para 

lanzar una campaña publicitaria. 

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

competitivos frente a los costos de la competencia. 

 

2) Estrategias de las entrevistas 

 

Gracias a las entrevistas realizadas a los ingenieros Teodoro Ordoñez, Pablo Marchán, Patricio 

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

 

Estrategias: 

 Mezclar calidad-precio al momento de realizar el trabajo y así fidelizar a nuestros clientes. 

 Aprovechar las oportunidades de trabajo que el sector eléctrico está creando mediante las 

nuevas tecnologías. 

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

de materiales y así los precios podrían ser más competitivos. 

 

3) 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 más 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: 

 Implementar capacitaciones para el personal. 

 Realizar publicidad para la empresa. 

 

 

4.2 PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 

 

Plan de marketing para la empresa CONSTRUMER 

 

i. Delimitación previa del negocio 

ii. Diagnóstico de la situación 

iii. Objetivos 

iv. Estrategias 

v. Plan de acción  

vi. Presupuesto 

 

La delimitación previa del negocio, el diagnóstico de la situación y las estrategias fueron 

desarrollados en los capítulos 2 y 4, estos son puntos que conforman el plan de marketing; a 

continuación se desarrollaran los objetivos, el plan de acción y el presupuesto. 

 

Objetivos 

 

 Posicionar el nombre de la empresa. 

 Incrementar el nivel de ventas. 

 Implementar la venta de materiales eléctricos. 
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Plan de acción (Marketing mix y estrategias de marketing mix)  

 

Cuadro 5: Marketing mix. 

 

Fuente: CONSTRUMER. 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

 

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 algún tiempo (Prieto 

Herrera, 2009), de acuerdo al mismo autor se plantean las siguientes preguntas a modo de 

análisis con la finalidad de definir las mejores estrategias para la organización: 

 

 

 

Producto / Servicio 

CARACTERÍSTICAS:

Redes de distribución y alumbrado 
público.

Redes telefónicas para planta externa.

Instalaciones de edificios y plantas 
industriales.

Precio

CARACTERÍSTICAS:

Los precios estan en relación a factores 
como materiales y mano de obra, 
entonces la empresa hará una cotización 
dependiendo el servicio que fuese 
contratado.

Plaza

CARACTERÍSTICAS:

El servicio se vende directamente en la 
empresa.

Promoción

CARACTERÍSTICAS:

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

MARKETING 
MIX



  

57 
 

 

Interrogantes para el producto: 

 ¿La mezcla de producto se adapta a las necesidades del mercado objetivo?  

 ¿Qué estrategia de marca estamos utilizando?  

 ¿Tenemos como filosofía la gerencia estratégica en marketing?  

 ¿Cómo es nuestro posicionamiento frente a la competencia?  

 ¿El área de marketing participa activamente en las decisiones de la alta gerencia?  

 ¿Qué importancia se le da al empaque y al diseño?  

 ¿Se hace evaluación permanente del ciclo de vida de cada producto?  

 ¿Hacemos control de calidad a los proveedores? 

 ¿Estamos actualizados en tecnología aplicada al sector?  

 ¿Nuestros productos son el resultado del esfuerzo de toda la organización?  

 Interrogantes para el precio: 

 ¿Mediante qué sistema se definen los precios en la compañía?  

 ¿Qué participación tienen los precios en nuestro marketing mix?  

 ¿El precio es clave en el posicionamiento?  

 ¿Los cambios en los precios inciden en el mercado objetivo?  

 ¿Realizamos análisis comparativo de precios con la competencia?  

 ¿Estamos dispuestos a cambiar los precios según el comportamiento del mercado?  

 ¿Consideramos el precio como algo diferente al valor de los productos?  

 Interrogantes para la Distribución -Plaza:  

 ¿Cada canal tiene buen desempeño en el mercado objetivo?  

 ¿Se ha hecho una selección apropiada de la intensidad de la distribución? 

 ¿Tenemos una mezcla de canales rentable?  

 ¿Los costos de los canales justifican la participación en el mercado?  

 ¿El cliente está recibiendo un servicio de óptima calidad?  

 ¿Cómo está funcionando la administración de los canales?  

 ¿Los canales actuales pueden ser objeto de mejoramiento?  

 ¿Existe un canal que marca la diferencia y lo sostenemos?  

 ¿El equipo logístico es el más adecuado?  

 ¿Damos capacitación en el servicio al cliente?  

 ¿Las relaciones con los intermediarios son buenas?  
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 Interrogantes para la Promoción:  

 ¿La estrategia de publicidad está integrada al posicionamiento?  

 ¿Tenemos capacidad financiera para los planes promocionales?  

 ¿Cómo se están llevando a cabo los programas de promoción y ventas?  

 ¿Utilizamos técnicas apropiadas de merchandising para nuestros productos?  

 ¿Hacemos evaluación al plan integral de comunicaciones?  

 ¿Nuestros colaboradores reciben capacitación en publicidad, promoción, ventas y 

merchandising?  

 ¿La política de descuentos está en concordancia con la competencia? (Pietro Herrera, 2009, 

págs. 64-65). 

 

Estrategias de marketing mix 

Estrategias de producto / servicio: 

 Adicionar a la venta un servicio complementario. 

 Mejorar el servicio actualizando los equipos. 

Estrategias de precio: 

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

ganarle mercado.  

Estrategias de distribución-plaza: 

 Ofrecer o vender nuestro servicio a través de llamadas telefónicas o envío de correos 

electrónicos. 

Estrategias de promoción: 

 Anunciar en diarios o en revistas especializadas. 

 Colocar láminas publicitarias en los exteriores de los vehículos de la empresa. 

 Imprimir y repartir tarjetas de presentación. 
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Presupuesto 

El presupuesto total es de $ 17.820,00 y será 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 combinación 

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

encuestas. 
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Cuadro 6: Plan operativo de marketing. 

 

 

Elaborado por: María Paz Merchán. 

 

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES INDICADOR RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO

Aprovechar la experiencia del propietario 

para ganar parte del mercado a través de  

servicios garantizados

Capacitar al personal de forma 

semestral

Número de empleados 

capacitados

Folletos con el material para la 

capacitación
Gerente propietario 2 semanas $ 300,00 

Mezclar calidad-precio al momento de 

realizar el trabajo y así fidelizar a nuestros 

clientes

Conseguir materiales de buena 

calidad a los mejores precios 

mediante una correcta gestión de 

proveedores

Valor cliente Materiales                                                 Gerente propietario Permanente
Depende de la 

necesidad del cliente

Realizar publicidad para la empresa

Crear una página web                   

Crear una página en facebook, 

instagram, twiter                                           

Publicidad en revista del Colegio 

de ingenieros

 Medios ATL y BTL                           

Crear un manual de marca

Manual de marca                                 

Página web                                

Base de datos                                                        

Anuncio en la revista                

Diseñador gráfico - 

Gerente propietario
16 semanas $ 2.200,00 

Ofrecer o vender nuestro servicio a través 

de llamadas telefónicas o envío de correos 

electrónicos.

Hacer un listado con los clientes 

de los proveedores para hacer las 

repectivas llamadas y enviar 

correos eléctronicos explicando 

cuales son los servicios que la 

empresa ofrece

Línea telefónica Secretaria
Una semana cada 

mes
$ 150,00 

Anunciar en diarios o en revistas 

especializadas nuevos y actuales servicios

Hacer un anuncio clasificado en el 

diario el mercurio por 7 dias
Anuncio en el diario Secretaria 1 semana $ 40,00 

Imprimir y repartir tarjetas de presentación

Dar tarjetas de presentación a 

todos los empleados de la 

empresa para que a su vez sean 

los encargados de repartir

Pápel                                          

Mano de obra                          

Imprenta                     

Todos los empleados
2 semanas $ 60,00 

Colocar láminas publicitarias en los 

exteriores de los vehículos de nuestra 

empresa

Hacer láminas pegables (sticker) 

tamaño A4  con el logo de la 

organización 

Hojas de vinil                                                           

Mano de obra
Imprenta 2 semanas $ 20,00 

Mejorar el servicio actualizando los 

equipos 

Comprar equipos de última 

tecnología (brazo hidráulico para 

grúa)

% Incremento del volumen de 

ventas

Brazo hidráulico                         

Traslado                                          
Gerente propietario 12 semanas $ 15.000,00 

Posicionar el nombre de la empresa

% Retorno de inversión de 

marketing
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Cuadro 7: Plan operativo de marketing. 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: María Paz Merchán.

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES INDICADOR RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO

Aprovechar las oportunidades de trabajo

que el sector eléctrico está creando

mediante las nuevas tecnologías

Implementar el servicio de 

instalación de cocinas de inducción 

ya que se cuenta con las 

herramientas necesarias

Materiales                                                 

Mano de obra
Gerente propietario Permanente $ 50,00 

Buscar clientes particulares para realizar

trabajos de instalaciones internas

Crear alianzas con arquitectos

para trabajar conjuntamente.
____ Gerente propietario Permanente

Depende del 

convenio realizado

Adicionar a la venta un servicio 

complementario

Agregar el servicio técnico y de

mantenimiento post-venta

Materiales                                                 

Mano de obra

Electricistas - 

Secretaria
Permanente

Depende de la 

necesidad del cliente

Reducir nuestros precios por debajo de 

los de la competencia con el fin de 

bloquearla y ganarle mercado

Ofrecer descuentos y promociones ____ Gerente propietario Permanente

Depende de las 

herramientas 

utilizadas en la PV

Implementar la venta de materiales eléctricos
Proveer material eléctrico a un precio más

bajo del mercado local

Crear alianzas con proveedores

para poder ofrecer un servicio

completo desde el suministro de

materiales y así los precios podrían

ser más competitivos.

Materiales Gerente propietario Permanente
Depende del 

convenio realizado

$ 17.820,00

Incrementar el nivel de ventas

Total

% Incremento del volumen de 

ventas
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4.4 INDICADORES DE MEDICIÓN DE LA GESTIÓN DE MARKETING EN 

RELACIÓN AL INCREMENTO DE LAS VENTAS 

 

Los siguientes indicadores sugeridos en el plan operativo de marketing, ayudarán 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. 

 

 Número de empleados capacitados: Establece el porcentaje de empleados que recibió al 

menos una hora de capacitación cada seis meses. 

 

Empleados capacitados 

Total de empleados 

 

 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) * (Número de veces que compra al año) * (Tiempo de retención 

del cliente) 

 

 Porcentaje de retorno de la inversión de marketing (ROI): Calcula los ingresos 

obtenidos (beneficios) a partir de la gestión de inversión, es clave en una empresa para 

saber el nivel de impacto que tuvo la campaña publicitaria.  

 

Beneficio obtenido – Costo de la inversión  

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

valor de las ventas con respecto a años anteriores. 

 

Ventas año 1- Ventas año 2    

Ventas del año 1 
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CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES  

 

Una empresa sea pequeña, mediana o grande debe tener su filosofía determinada, ya que esta 

ayuda a direccionar a la misma hacia el futuro en todo lo relacionado al negocio. De acuerdo 

con el análisis del entorno realizado existen condiciones favorables para la empresa, se realizó 

un análisis FODA en el que se pudo encontrar un mayor número de oportunidades y 

fortalezas, mediante dicho análisis se construyó la matriz FODA cruzado, así mismo se 

desarrolló un análisis de las cinco fuerzas de Porter en el cuál se pudo observar que el poder 

de negociación 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 negociación 

con los proveedores es alto, la empresa necesita abastecerse de materiales durante todo el año 

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 años de experiencia del propietario. 

 

Con respecto al estudio de mercados al sector eléctrico se hicieron entrevistas y encuestas 

para recopilar la información 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 está en crecimiento se debería empezar a utilizar ésta herramienta de gestión que es 

de gran ayuda para ser competitivos. Para finalizar se realizó 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 única recomendación se podría proponer que se realice un plan de marketing para el 

sector eléctrico ya que este está abandonado.  
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