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RESUMEN

La presente investigacion se encarga de crear un plan de marketing para posicionar
la marca de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, partiendo de la
situacién actual que se encuentra la empresa, misma que se evidencia en la aplicacion de
los métodos de investigacion tales como la encuesta y asi constatar como se encuentra

posicionada la empresa en el mercado inmobiliario.

El presente trabajo plantea la incorporacion de estrategias competitivas de
mercado e implementar tacticas publicitarias, operativas y empresariales para hacer a la
empresa participante y reconocida en el sector, estableciendo el uso del marketing mix,
las 4 P’S, capacitacion a los empleados de la empresa, inversion en los principales

conceptos de marca, imagen, branding, identidad y manual de identidad corporativa.

La propuesta del manual de identidad tiene como finalidad definir el sentido de la
cultura organizacional y construir una personalidad corporativa, y con ello lograr mejores

resultados de posicionamiento.

PALABRAS CLAVES:

Marca, Identidad, Imagen Corporativa, Posicionamiento, Plan estratégico,

marketing mix, estrategias de marketing, las 4 P’S.
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SUMMARY

This research is responsible for creating a strategic marketing plan to position the
brand of the company Santo Domingo Plaza Business and Commerce, based on the
current situation of the company, which is evidenced in the application of such research
methods as the survey and thus verify how the company is positioned in the real estate

market.

The present work proposes the incorporation of competitive market strategies and
implementing advertising, operational and business tactics to make the company
participant and recognized in the sector, establishing the use of the marketing mix, the 4
P'S, training the employees of the company, Investment in the main concepts of brand,

image, branding, identity and corporate identity manual.

The purpose of the identity manual is to define the sense of organizational culture

and build a corporate personality, and thereby achieve better positioning results.

KEYWORDS:

Brand, Identity, Corporate Image, Positioning, Strategic plan, marketing mix,

marketing strategies, the 4 P’S.



INTRODUCCION

El sector inmobiliario es, sin duda, uno de los pilares de desarrollo
econdmico y social del Ecuador, debido a que genera enlaces con las ramas comerciales
e industriales de la sociedad; este sector tiende a presentar cambios influenciados por

factores externos como: el medio ambiente, cambios politicos, econémicos y culturales.

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, €S una empresa muy
importante dentro del sector inmobiliario de la cuidad de Santo Domingo de los Tsachilas,
se ha establecido que carece de un plan estratégico de Marketing y por ende de
participacion en el mercado local e inter provincial. El posicionamiento es la lucha por
conseguir determinada imagen, percepcion y pensamiento en la mente de los

consumidores y futuros clientes. (Al Ries, 2002).

Con la aplicacién y elaboracion de un adecuado plan estratégico de marketing la
empresa lograra ubicarse en el umbral del sector y obtendra negocios que contribuira al
fortalecimiento y rentabilidad de la misma, es por ello que esta investigacion es

importante y estd dentro del contexto de la realidad del pais.

El trabajo investigativo aparte de su componente introductorio, cuenta con un total de

cinco capitulos que van a dar explicacion a los objetivos especificos.

Introduccion.-  Contiene el planteamiento del problema que incentiva la
investigacion y se enuncia los objetivos, tanto generales como especificos, la justificacion

tedrica, el alcance y limitaciones de la investigacion, hipotesis y variables.

Capitulo 1.- Marco Tedrico y metodologia.- Contiene los antecedentes del

sector inmobiliario, subsector Actividades de alquiler de bienes inmuebles a cambio de



una retribucion o por contrato (CI1U: L6820.02.02), mismo que contendrd los principales
conceptos relacionados al tema. Se realiza el analisis ambiental, que comprende el Macro
y Micro ambiente, que no es méas que el analisis contextual de la investigacion, en este se
realiza una valoracion del entorno tanto externo como interno de la empresa, y de esta

manera situar la problematica que atraviesa la organizacion.

Capitulo 2.- Resultados.- Dentro de este capitulo se realizara el andlisis e
interpretacion de resultados obtenidos de la encuesta y de esta manera orientar a la
empresa hacia la implementacion de un correcto modelo de planificacion que sea dptimo

y acorde a su entorno y perfil.

Capitulo 3.- Propuesta.- Comprenden la construccion de la vision, mision,
objetivos estratégicos, los indicadores, metas que nos lleven a la elaboracion de un viable
plan de marketing que beneficie y fortalezca el posicionamiento de la empresa en el

mercado inmobiliario.

Capitulo 4.- Estudio de factibilidad financiera.- Se realiza una proyeccion y
evaluacion de cuantos recursos economicos financieros la empresa debera poseer para
que el plan propuesto en esta investigacion sea puesto en marcha y lograr un mejor

posicionamiento en el mercado inmobiliario.

Capitulo 5.-  Conclusiones y Recomendaciones.-  Se culmina con el
planteamiento de conclusiones y recomendaciones, en los que se pueden observar los
instrumentos de investigacion aplicados, tales como: fotos, encuestas y entrevista

realizadas.



PLAN DE MARKETING DE LA EMPRESA, SANTO DOMINGO PLAZA
NEGOCIOS Y COMERCIO, UBICADA EN LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO

AV.EMILIO LORENZO STEHLE Y AV. ESMERALDAS, ANO 2019.

Introduccion

Planteamiento del problema

Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio fue creada con el objetivo de poder
dar solucion a empresas publicas y privadas que carecen de espacios fisicos propios para
realizar sus actividades empresariales y poder rentar inmuebles a ellos y de esta manera
cubrir con las necesidades que otras empresas no ofertan hasta el momento, ademas que
la empresa cumpla con todas las normativas de seguridad establecidas por las autoridades

competentes.

Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, nace como idea familiar en el afio
2011 gracias a un proyecto presentado por el arquitecto Paul Moreno de nacionalidad
ecuatoriana, quien en conversacion con el sefior José Maximiliano Figueroa Fernandez le
compartio la idea de construir cuatro blogues en una area de 3.646,82 m2 para arrendar
oficinas a empresas publicas y privadas, idea que fue analizada por la familia Figueroa

Fernandez y seguido se dio la aprobacion y construccion.

Su nombre nace Santo Domingo en honor la provincia donde estan ubicadas las
instalaciones y Plaza por la forma que lleva su edificacion, Negocios y Comercio por su
actividad dentro de esta area. Se realiz6 una inversion $ 4.012.000,00 de ddlares
americanos, sus instalaciones fueron disefiadas para oficinas y en la parte inferior locales

comerciales, cuenta con un parqueadero de 500 m2 exclusivo para clientes. El costo del



m2 por concepto de arrendamiento se calcula en base a la ubicacion de la oficina o local
comercial que va desde $ 7.00 dolares americanos hasta un valor maximo de $ 10.00
dolares americanos. Su crecimiento va de la mano con las exigencias de las grandes

ciudades como lo es Santo Domingo considerada la cuarta ciudad méas grande del Pais.

Actualmente es generador de ocho puestos de trabajos directos y cuatro
indirectos. El gerente general es el sefior José Vinicio Figueroa Angulo quien desde el
nacimiento de la empresa ha ejercido esta funcidon, actualmente estan dentro del proyecto
en calidad de arrendatarios cinco instituciones publicas Ministerio de Relaciones
Exteriores y Movilidad Humana, Prefectura, Ministerio de Turismo, Agencia de Control
y Vigilancia Sanitaria ARSA, Agencia de Aseguramiento de la Calidad de Medicina

Prepagada ACES y dos empresas privadas ECUACOPIA y ILS.

El sector inmobiliario es otra de las mejores fuentes de ingreso al pais ya que
genera plazas de trabajo directos indirectos para el desarrollo de la ciudad y economia
local ademas se contribuye con el estado por los impuestos que generan estas actividades,
en una ciudad que esta en vias de desarrollo como lo es santo domingo situado en el
corazén del pais es necesario que se generen mas actividades econémicas como esta ya
que beneficia en gran parte a toda la localidad y sus alrededores , asi con un arduo trabajo

llegaremos a alcanzar a las grandes provincias como los son Quito Guayaquil y Cuenca.

El disefio de un plan de marketing de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios
y Comercio, se centrara en realizar una investigacion detallada de los aspectos generales
y especificos que enmarcan el sector inmobiliario en especial de la Actividades de alquiler

de bienes inmuebles, partiendo desde el diagnostico, la evolucion actual de la empresa



hasta llegar a la puesta en marcha de la propuesta desarrollada en este trabajo de

investigacion.

La empresa desde sus inicios, no ha contado con un plan de marketing que le
ayude a incursionar con fuerza dentro del mercado inmobiliario; tampoco cuenta con una
imagen corporativa establecida que la haga permanecer en la mente de los consumidores,
de igual manera presenta un déficit en su equipo de trabajo area operativa y
administrativa, ya que no se encuentra totalmente vinculado con la identidad de la
compafiia ni se encuentra capacitado respecto a la misién, vision, valores corporativos y

organigrama de la empresa.

La implementacion de un plan de marketing le permitira a la empresa enfrentar
fuertes desafios y oportunidades que se presenten en el area administrativa y operativa en

relacién a las actividades inmobiliarias.

La aplicabilidad de esta investigacion permite razonar acerca de las dimensiones
favorables para fomentar el avance sustancial al desarrollo de la empresa y consolidar una

demanda creciente de su producto (arriendo de oficinas).

Como punto de partida se ha realizado un diagrama de Ishikawa o conocido
también como diagrama de CAUSA Y EFECTO, en donde se pretende encontrar el
problema raiz y asi tomar decisiones que les permitan crecer en posicionamiento en el

mercado competitivo.

A continuacion se plantea el diagrama de Ishikawa, en el cual han sido
identificadas seis categorias mayores de causas: tecnologia, mercado, método, recurso

humano y sistemas de comunicacién o publicidad.



DIAGRAMA DE ISHIKAWA
EMPRESA SANTO DOMINGO PLAZA NEGOCIOS Y COMERCIO

TECNOLOGIA MERCADO
Escases Falta de Varios
de TIC'S plataformas Competidores
virtiiales
Dumping
Falta de Software Elgvada_s
contables exigencias del
mercado
POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA EN
EL MERCADO
Falta de Ausencia de
benchmarking relaciones
No posee Bajo nivel de Falta de emnresariales
planificacion capacitacion campafias de
estratégica publicidad
Falta Falta de personal o ) g
departamento de en area de Insuflglente inversion en
marketing planificacion publicidad y propaganda
< PUBLICIDAD Y
METODO RRAH PROPAGANDA

Figura 1. Analisis de causa efecto.
Elaborado por: EI Autor
Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio



Analisis del Diagrama Ishikawa

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, no ha tenido
posicionamiento en el mercado inmobiliario debido a varios factores como se puede

visualizar en el Diagrama de Ishikawa, y se los interpreta a continuacion.

La falta de una planificacion estratégica, marketing y benchmarking han generado
que la empresa nunca ha llegado a tener posicionamiento en el mercado inmobiliario cuya

actividad es el alquiler de inmuebles.

La falta de capacitacion genera en el interior de la empresa desmotivacién del
recurso humano; el mayor problema y la fuerte debilidad que existe y se ha detectado es

la insuficiente inversion en publicidad, la escasez de TIC's.

Por otro lado el incremento de competidores ha provocado que la empresa cada

vez més pierda protagonismo en este sector.

En tal virtud, se analizara todos estos factores con la ayuda de las herramientas de
investigacion, con el fin de identificar un plan de marketing viable que se puedan aplicar

dentro de la empresa para mejorar su posicion en el tan competente mercado.



Objetivos

Objetivo general

Elaborar un plan de Marketing para la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y
Comercio, para que incremente los espacios fisicos arrendados, tales como locales
comerciales y oficinas, impulsando nuevas técnicas publicitarias que generen mas

rentabilidad para la empresa.

Objetivos especificos

1. Realizar un andlisis de la situacion actual de la empresa, el escenario donde se
desempefia y su competencia para determinar sus objetivos de marketing.

2. Desarrollar un estudio de mercado para determinar las estrategias del mix de
marketing.

3. Determinar la factibilidad econdmica financiera de la implementacién del plan de

marketing.



Justificacién

El sector inmobiliario es muy amplio por eso es necesario realizar un plan de
marketing para la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, a traves de él se
podréa evaluar la posicionamiento de la empresa dentro del mercado, analizando sus
fortalezas—debilidades, oportunidades—amenazas, a los competidores, clientes, asi mismo
analizar los factores externos Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos

y Legal.

El implantar estrategias de marketing es necesario para la empresa, debido a que
se encuentra en constante innovacion. La finalidad es asegurar la estabilidad y
rentabilidad de la empresa, captar mas clientes y garantizar eficientemente el uso de los

recursos necesarios para un mejoramiento continuo de calidad en los servicios que brinda.

Se avizora, que por medio del plan de marketing que la empresa logre un
posicionamiento en el mercado y el reconocimiento de su marca, de la misma manera este
plano es un instrumento clave en el andlisis estratégico de la gestion empresarial, lo cual

sera de gran ayuda para que el directorio de la empresa tome decisiones.

Se deberd implementar estrategias no solo de manera externa, si no también
internas, en este sentido, el estudio de marketing tendra caracter integral, con la
participacion de todos los miembros de la empresa, lo cual ayudara a proyectar una buena
imagen de adentro hacia fuera de la empresa para asi lograr posicionarse en la mente de

los clientes.

Por lo expuesto, este trabajo de investigacion es de mucha utilidad, ya que tienen

expectativas de crecimiento, y es el anhelo del directorio analizar los procesos que sean
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necesarios para el fortalecimiento de las debilidades que posee la empresa y que obstruyen

el desarrollo de la misma.

Alcance y limitaciones

La investigacion tiene como alcance realizar un plan de marketing para la empresa
Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, que comprende analizar toda la informacion
con respecto a la planificacion que posean la empresa desde sus inicios, de esa manera
clarificar la situacion actual en que se encuentran, para posteriormente prospectar la

informacion en un bien estructurado plan de marketing a cinco afios de ejecucion.

Los aspectos puntuales que comprende la investigacion estan referidos al analisis
de la situacién econdémica actual; que dentro de este item se encuentra el analisis del

entorno, macro ambiente, microambiente, analisis FODA, etc.

No se incluira dentro de esta investigacion el costo beneficio de la
implementacion debido a que la planificacion es prospectiva y se debe analizar y obtener

los recursos necesarios para su implementacion y puesta en marcha.

Mientras que las limitaciones se las detalla a continuacion:

e Falta de informacion para proyecciones econdémicas. Por la
caracteristica de la investigacion, la informacion econdémica no fue
proporcionada en su totalidad; debido a que se mantiene en caracter
reservado por disposiciones del directorio.

e Caracteristicas de la muestra.- No se puede obtener una muestra
homogeénea debido a que no todos tienen  conocimientos acerca de los

servicios que brinda la empresa.
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e Disposicion por parte de los empleados en brindar informacion

o disposicién de tiempo por sus ocupaciones laborales.

Hipotesis o interrogante

Ho: La implementacion de un plan de marketing es importante en la Empresa
Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio para lograr el posicionamiento en el mercado

inmobiliario.

H1: La implementacion de un plan de marketing es poco relevante en la Empresa
Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio para lograr el posicionamiento en el mercado

inmobiliario.

Variables de la investigacion

Variable Independiente: Elaboracion de un plan de marketing estratégico

Variable Dependiente: Posicionamiento de la marca en el mercado inmobiliario

de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO Y METODOLOGIA

1.1. Marco Tedrico

La vision de la oferta de bienes y servicios que tienen los competidores, es el punto
de partida que toda empresa debe analizar; ya que los consumidores perciben las opciones
del mercado y se dejan influir sobre las expectativas, gustos, preferencias y opciones que

tienen.

Para asegurar la presencia y mejorar el posicionamiento en el mercado, las
empresas no solo deben enfocarse en proporcionar lo que el mercado necesita, sino

apuntar en lo que puede y sabe hacer bien.

El producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de que
se le preste atencion, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de satisfacer un

deseo o una necesidad” (Kotler, P. y Armstrong, G., 1988).

Una empresa se considera competitiva cuando esta brinda un servicio diferente,
creativo y de atencion personalizada; es decir, debera entregar un servicio de calidad,
pudiendo competir en el mercado no por el precio sino por el valor agregado que se le da

al cliente.

Aplicando lo aprendido dentro de la teoria de administracion de empresas, a través
de los estudios de marketing, normativa legal, costos de inversién y la investigacion de
mercado, se podra comprobar la factibilidad de la creacion de un plan de marketing de la

empresa.
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1.1.1. El sector inmobiliario en el Ecuador

Se define como mercado inmobiliario al conjunto de operaciones de
compraventa, construccion y arrendamiento de todas las clases de inmuebles que
se realizan en un &rea determinada, asi como los estudios sobre su evolucion y
prediccion, que engloban al menos un analisis de la oferta, de la demanda y de
las expectativas futuras. En realidad este mercado surge cuando se realiza una operacion

comercial de cualquier bien inmueble (Amargant, 2008).

El crecimiento del mercado inmobiliario en el Ecuador apertura nuevas

oportunidades para los servicios de arrendamiento de viviendas, oficinas y bodegas.

Desde el afo 2006 la actividad inmobiliaria ha mostrado un crecimiento en el
Ecuador, debido a la reduccion de las tasas de interés, al crecimiento del volumen

de los créditos hipotecarios.

En la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas se ha evidenciado una
diversificacion de la oferta de proyectos inmobiliarios, enfocAndose no Unicamente

en viviendas sino también en oficinas de distintas caracteristicas y precios.

El mercado inmobiliario se encuentra en camino a la consolidacion y
expresan que: “Este impulso al mercado que comenzd a finales de
la década de los afios 90 y que se apuntalé a partir del nuevo siglo con
la dolarizacion, le dio un nuevo giro a la produccién inmobiliaria,
para conseguir atender las necesidades de diferentes grupos de

clientes” (Gamboa, E. y Prado, J., 2011).
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Segun las estadisticas del Banco Central del Ecuador preliminares para el afio
2018, el sector de la construccion o inmobiliario (incluye los arrendamientos de
inmuebles) aportd en un 11,29% al Producto Interno Bruto, siendo la de mayor

contribucion.

1.1.2. Bienes raices

Son considerados bienes raices, por estar intimamente ligados al suelo, unidos de
modo inseparable, fisica o juridicamente al terreno tales como lotes, casas,
departamentos, oficinas, parqueaderos, edificios para vivienda, edificios para oficina,
edificios comerciales, construcciones, galpones, bodegas comerciales, industriales,
plantaciones agricolas, forestales, plantas industriales entre otros para el sector comercial
e industrial, que en definitiva son bienes imposibles de trasladar o separar del suelo sin
ocasionar dafios a los mismos, porque forman parte del terreno o estan anclados a él

(Gutierrez, Nora y Jacobus, Charles, 2009).

1.1.3. Empresas inmobiliarias

Una inmobiliaria es una empresa dedicada a construir, comprar, vender o alquilar
bienes raices, en tal virtud y para ir enfocandonos en el objetivo que se dedica la empresa
que esta siendo objeto de andlisis se puede decir que su actividad se enmarca en el alquiler
de bienes inmobiliarios por cuenta propia: comprende las unidades cuya actividad
exclusiva o principal consista en el arrendamiento de viviendas y departamentos propios;
también incluye el arrendamiento de terrenos, inmuebles, locales industriales, de

negocios, etc.
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Por tanto también se puede definir como empresas inmobiliarias a las que acttan
sobre los bienes inmuebles, transformandolos para mejorar sus caracteristicas y
capacidades fisicas, y ofreciéndolos en el mercado para satisfacer las necesidades de
alojamiento y sustentar las actividades de la sociedad” (Navarro, Elena. y Montafiana,

Antoni, 2001).

En la actualidad generalmente en el mercado las empresas no ofertan los servicios
de alquiler de bienes raices, porque no cuentan con gente especializada en el tema, no
tienen bien definido una estructura u organizacion ni una division departamental
especializada en cada servicio; y se concentran en utilizar sus recursos y esfuerzos en el
servicio de compra y venta, debido a que esta actividad genera mas rentabilidad
econdmica realizando todo tipo de campafias publicitarias para darle ain méas provecho

del que ya existe abandonando y descuidando gradual o totalmente los demas servicios.

1.1.4. Plan de marketing

El plan de marketing muestra la forma en que la compafiia establecera y
mantendra relaciones redituables con los clientes. Sin embargo, en el proceso también

desarrollara algunas relaciones internas y externas. (Kotler, P. y Armstrong, G., 1988).

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa que quiera ser competitiva en el mercado en el que oferta sus productos, en su
puesta en marcha quedaran fijadas las actividades que deben realizarse en el area del

marketing, para alcanzar los objetivos marcados. (https://www.marketing-xxi.com, s.f.).

El plan de marketing sirve para lograr a largo plazo que los proyectos lleguen a

ser vendidos antes de ser terminados; tener ventas superiores con la politica de calidad y
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satisfaccion del cliente puesto que explica situaciones tanto presentes como futuras,
dando una pauta de cudl seré el resultado al final de un proceso, donde se podran definir
las estrategias claras para alcanzar los objetivos y el principal que es lograr que la empresa
aumente sus ventas, obteniendo una mayor rentabilidad y sobre todo lograr que se
posicione en el mercado de la construccidn, marcando las etapas que se han de cubrir para

su consecucién. (Abascal, 2004)

El plan de marketing no puede estar de forma aislada dentro de la compafiia, ya

que es la tnica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa en detalle la situacion y

posicionamiento.

Tiene la ventaja de que la recopilacion y elaboracion de datos necesarios para
realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dando asi
una idea clara del tiempo que se debe emplear para ello, qué personal se debe destinar
para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos economicos se deben

disponer. (Guiltinan & Gordon, 1994)

Sin un plan de marketing nunca se podra saber coémo se han alcanzado los
resultados de una empresa, por lo que la empresa estara expuesta a ser sensible ante los

cambios del mercado.
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1.14.1. Seleccidn de estrategia

Estrategia.- Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica
entre las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades

de marketing. (Kotler, P. y Armstrong, G., 1988).

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, dirigird todos sus
esfuerzos en tres d&reas estratégicas consideradas muy importantes para el
posicionamiento de la marca, Crecimiento, Competitividad y Posicionamiento, el
objetivo de esta investigacion es posicionar la marca rapidamente en la mente

del consumidor.

1.1.4.2. Posicionamiento

Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion
con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta. (Kotler,

P. y Armstrong, G., 1988).

Por lo general la posicion de los productos depende de los atributos que son mas

importantes para el consumidor.

1.1.4.2.1. Metodologia del posicionamiento

Segun (Stanton, 1999) la metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
2. Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo.

3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.
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4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Para competir a traves del posicionamiento existen 3 alternativas estratégicas:

a) Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor,
b) Apoderarse de la posicion desocupada,

c) Des posicionar o reposicionar a la competencia.

1.1.4.3. Marketing estratégico

El marketing estratégico debe ser considerado un elemento imprescindible por
este motivo es que una empresa no debe aventurarse a establecer metas y objetivos
organizacionales sin antes contar con un estudio de mercado y una propuesta objetiva de

plan de marketing. (O'Shaughnessy, 1993)

El marketing estratégico se orienta fundamentalmente a la identificacion y alcance

de ventajas competitivas respecto a la competencia.

1.1.4.4, Etapas del Plan de Marketing

El plan de marketing requiere un trabajo metodico y organizado para ir avanzando
poco a poco en su redaccion. Este debe ser ampliamente discutido con todos los
departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de que nadie, dentro
de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial; y de esta forma, todo el equipo
humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una

mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.
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Dentro de las fases del plan de marketing tenemos seis aspectos fundamentales
que se deberan llevar acabo para que este sea efectivo y se pueda cumplir con los objetivos
y la finalidad propuesta a continuacion se mostraran las fases y luego se realizara un
acercamiento a los principales conceptos de lo que respecta cada fase.

(https://www.marketing-xxi.com, s.f.).

1.1.4.4.1. Andlisis de la situacion

Es el inicio del plan de marketing, en este se describe la situacién tanto externa
como interna de la empresa. Se describen los factores que son incontrolables y afectan

directamente al desarrollo del plan. (Agueda, 2002).

Ademas dentro de este tema se detalla la informacion relevante sobre: produccion,
finanzas, marketing, clientes y recursos humanos de la empresa, como se encuentra la
empresa frente a la competencia, frente a los clientes y a los diferentes factores que la
relacionen, ya sean sociales, econdémicos, politicos, tecnoldgicos, legislativos, sobre todo
se analiza lo que se encuentra haciendo frente a todos los factores que la puedan afectar.
Para ello generalmente se utilizan el analisis de las matrices: FODA, PESTEL, PORTER

y MARKETING MIX.

1.1.4.4.2. Fijacion de objetivos

Los objetivos son de dos tipos. Primero los cuantitativos que son los que retinen
aspectos como el volumen de ventas, porcentajes de fidelizacion de clientes, beneficios,

facturacion, etc.
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Segundo los cualitativos que se encargan de aspectos méas generales como es el

caso de aumentar la notoriedad de marca o ser lideres de mercado.

1.1.4.4.3. Estrategias de marketing

Las estrategias son los caminos de accion que realiza la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberdn quedar bien
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia,

para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

A continuacion, algunas posibles orientaciones estratégicas que pueden

contemplarse:

e Conseguir un mejor posicionamiento.
e Eliminar los productos menos rentables.
e Modificar productos.

e Ampliar la gama de productos ofrecidos, etc.

1.1.4.4.4. Estrategias de Posicionamiento

La empresa puede plantearse mantener su posicion actual o tratar de corregirla, ya
sea reposicionando el producto, o llegando a lugares que todavia no ha sido ocupado por

ninguna marca.

1.1.4.45. Plan de accion

Es la etapa mas operativa del plan, ayuda a llevar a cabo las estrategias de

marketing para cumplir con los objetivos fijados.
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1.1.4.4.6. Supervisién o monitoreo

El monitoreo del plan de marketing, es muy importante debido a que sin este el
plan no alcanzaria los objetivos, ya que la continuidad del mismo es lo que ayudara a la

obtencidn de resultados favorables.

1.2.  Metodologia

En este trabajo investigativo aplicado a la Empresa Santo Domingo Plaza
Negocios y Comercio, se emple6 la investigacion exploratoria, por medio de la cual se
buscé la mayor cantidad de informacion de fuentes bibliograficas especializada, la

aplicacion de encuestas, entrevistas.

Se aplico también el método de investigacion descriptivo, que permite aplicar los
conocimientos obtenidos durante la preparacion de la tecnologia y de esta manera definir

las caracteristicas y peculiaridades de esta propuesta.

El método de investigacion que se siguid en este trabajo comprende los expresado
por Michel Godet, para la construccion de un eficiente plan de marketing es necesario y

primordial aplicar tres fases que se describen a continuacion.

La planificacion estratégica es, ante todo, un proceso cuya puesta en préactica,
seguimiento y control hay que asegurar que: la fase operativa (programacion de las
acciones, evaluacion de los medios humanos, técnicos y financieros, coordinacion de los
esfuerzos), debe completarse con la fase estratégica (construye la vision, mision,

objetivos estratégicos, indicadores, metas, etc.) y presupuestaria (inversion y control
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presupuestario). (Godet & Bourse, De la anticipacion a la accion, Manual de Prospectiva

Estratégica, 1993):

FASE 1.- ANALISIS SITUACIONAL ECONOMICO

1.2.1. Analisis situacional

Este andlisis permitira establecer la situacion actual de la empresa, poniendo en
evidencia el macro ambiente, micro ambiente y el ambiente interno, cuyo objetivo es
obtener bases sobre las cuales fundamentar un correcto plan de marketing que permitira

lograr los objetivos propuestos.

1.2.2. Analisis del entorno

1.2.2.1. Las inmobiliarias en Santo Domingo de los Tsachilas

Esta investigacion se enmarca en el posicionamiento de las empresas inmobiliarias
dedicadas al alquiler de inmuebles, especificamente en la provincia de los Tsachilas, las
cuales se encuentra bajo la supervision y control de Superintendencia de Compafiias y
Seguros — SCS, que es el organismo técnico, que vigila y controla la organizacion,
actividades, funcionamiento de las compafiias y otras entidades en las circunstancias y

condiciones establecidas por la Ley.

Segun la Superintendencia de Compafiias y Seguros en la ciudad de Santo
Domingo existen alrededor de 24 empresas inmobiliarias activas, informacion que se

evidencia en su portal. (https://www.supercias.gob.ec/portalscvs/, s.f.).



Tabla l. Empresas Inmobiliarias.

EMPRESAS INMOBILIARIAS
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS

23

No.- NOMBRE COMPARIA TIPO COMPANIA REPRESENTANTE LEGAL CARGO

1 [COMERCIAL INMOBILIARIA SAUDBEN S.A. ANONIMA SAUD BENITEZ NAHIN JOSE GERENTE

2 |JACMARTS.A. ANONIMA ALVARADO GONZALEZ MARCO OLMEDO GERENTE GENERAL
3 |BISAGRA ANDINA BISAGAN CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

4 |PROMOTORA RAMSIX CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [RAMIA AVENATTI DEYSI ELAYNE GERENTE GENERAL
5 |MATER DEI INMOBILIARIA INMOMATERDEI S.A. ANONIMA YANEZ GUERRERO MERCEDES ELINA GERENTE GENERAL
6 |PROYECTOS URBANOS PROURBANSA A&L PROURBANSA S.A. ANONIMA ACOSTA ROSERO XAVIER ALONSO GERENTE GENERAL
7 _|ARMIIOS CAICEDO CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

8 |CONSTRUCTORA INMOBILIARIA TORRES LOPEZ CONSITOL CIA. LTDA. |RESPONSABILIDAD LIMITADA  |LOPEZ RODRIGUEZ NORMA ELIZABETH GERENTE GENERAL
9 |GRUPO VERTEBRA -SANTO-DOMINGO-SD S.A. ANONIMA BARRAZUETA ROJAS VERONICA DEL CISNE GERENTE GENERAL
10 |GRUPOSEIS INMOBILIARIA CIA. LTDA. GRUSEIN RESPONSABILIDAD LIMITADA  [PAEZ BUENO LUIS GERENTE GENERAL
11 |SEMCORPORATIONS.A. ANONIMA GUERRERO CAICEDO STANLEY BOLIVAR GERENTE GENERAL
12 |CLIKGACS.A. ANONIMA HIDALGO CALLE VAN ANDRE GERENTE GENERAL
13 |CENTRO COMERCIAL EL GIGANTE CCGIGANT CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [RODRIGUEZ GOYCOECHEA OSCAR ANDRES GERENTE GENERAL
14 |INMOBILIARIA AZALEA INMOAZALEA S.A. ANONIMA PAZ MARTINEZ FAUSTO ENRIQUE GERENTE

15 [CONINMVU CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [ARAUJO BAQUE WILSON GUSTAVO GERENTE

16 _|INMOBILIARIABOMBOLI INMOBOMBOLI S.A. ANONIMA DELLER KLEIN MICHEL JAQUES GERENTE GENERAL
17 |SERVILILIZAMRO CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |RUIZ NICOLALDE JAIME RODRIGO GERENTE GENERAL
18 |MELRODS.A. ANONIMA MERA FRANCO YADIRA BEATRIZ GERENTE GENERAL
19 [PROYECTOS E INNOVACION PROYINNOV C. A. ANONIMA FIALLO SANDOVAL HECTOR HORACIO GERENTE GENERAL
20 [EUFRATESINVEST S.A. ANONIMA AYALA AVELLAN HENRY ANDRES GERENTE GENERAL
21 |INMOBILIARIA & SERVICIOS JOHNSON HIDALGO CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |JARAMILLO VEGA ALEXANDRA DEL CARMEN GERENTE

22 |CONSTRUCTORA INMOBILIARIA TOVAYAS C.A. ANONIMA CACERES ZAMBRANO MIRIAN EMPERATRIZ GERENTE GENERAL
23 |[FAMEMOG CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [MONTES DE OCA GALARZA EDISON ALEJANDRO GERENTE GENERAL
24 |GREEN HOUSE INMOBILIARIA CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA | MAYORGA PENA FERNANDO XAVIER GERENTE

25 |HOLYGROUND S.A. ANONIMA YANEZ GUERRERO MERCEDES ELINA GERENTE GENERAL
26 |PAZ ENCALADA CONSTRUCCIONES CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |PAZ ENCALADA JAIR AGUSTIN GERENTE GENERAL
27 |INMOBILIARIA BERMUDEZ CEDENO C LTDA RESPONSABILIDAD LIMITADA  |BERMUDEZ CEDENO LEONARDO ESTEBAN GERENTE

28 [INMOBILIARIA REVALTRUST S.A. ANONIMA RECALDE BAQUERO VINICIO ANIBAL GERENTE GENERAL
29 |GARCOMPANY TECHNOLOGY ECUADOR COMPARNIAGARCO S.A. ANONIMA CORDOVA LUCAS JESSICA MARLENE GERENTE GENERAL
30 [INMCAMPSAS.A. ANONIMA AGUIRRE CUESTA FLORENCIA LASTENIA GERENTE GENERAL
31 |ZIMRAMS.A. ANONIMA AYALA ESPINOZA HENRY ANIBAL GERENTE GENERAL
32 |INMOBILIARIA JOGAPA CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

33 |AMIGOS ROTARIOS AMIROTAR CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

34 [MEGA PROPIEDADES AGENCIA INMOBILIARIA MEGAPROPIEDADES S.AJANONIMA ESCUDERO QUIROLA CRISTIAN GONZALO GERENTE GENERAL
35 [INMOBILIARIA CASTILLO CASTINMOB CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [CASTILLO UVIDIA RICHARD GILBERTO GERENTE GENERAL

INMOBILIARIA HERMANOS FIGUEROA SANTO DOMINGO DE LOS

36 |COLORADOS CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |FIGUEROA FERNANDEZ GRACIELA GERENTE

37 [TERRENOS SANTO DOMINGO SANTOTERRAS.A. ANONIMA CEDENO CEDENO LETTY MARIA GERENTE GENERAL
38 |AFASANT CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [CURIPOMA COBOS PABLO BENJAMIN GERENTE GENERAL
39 |MACLAND CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [LANDETA TORRES MIRIAM CONSUELO GERENTE GENERAL

FUENTE: Superintendencia de Compaiiias y seguros
ELABORADO POR: El Autor

1.2.3. Macroambiente

funcionamiento, incluyen elementos de accion directa e indirecta (Porter, 2009).

Son todos los elementos ajenos a la organizacion que son relevantes para su

El macroambiente es considerado como las fuerzas que rodean a laempresa, y que

no pueden ser controladas por la misma, afectan a toda la organizacién y un cambio en

uno de ellos ocasionara cambios en uno o mas de los otros.
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Ademas el macroambiente se compone por las fuerzas que dan forma a las
oportunidades y presentan las amenaza para la empresa, estas fuerzas son: las

economicas, demograficas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.

Se determina con este estudio del macroambiente, las posibles oportunidades y
amenazas a la que puede estar expuesta laempresa y desarrollar un plan de marketing que

permitan el posicionamiento de la empresa en el mercado inmobiliario.

1.2.3.1. Factor econémico

Son las fuerzas macroeconémicas que afectan al Pais o a la economia regional de

una organizacion.

Tabla 2. Indicadores macroeconémicos.

INDICADORES MACROECONOMICOS

INDICADOR VALOR UNIDAD

Deuda Externa Publica como % del PIB (Junio 2019) 45,30 %
Inflacién Anual (Enero 2019) 0,54 %
Inflacién Mensual (Enero 2019) 0,47 %
Tasa de Desempleo Urbano (Marzo 2019): 5,82 %
Tasa de interés activa sector inmobiliario (Agosto 2019): 10,28 hasta 11,23 %
Tasa de interés pasiva (Agosto 2019) 8,74 %
Barril Petr6leo (WTI 21 Agosto 2019) 55,73 UsD
Riesgo Pais (21 agosto 2019) 704,00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

1.2.3.1.1. Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es un indicador que ayuda a medir el crecimiento o decrecimiento de la
produccion de bienes y servicios de las empresas de cada pais, Unicamente dentro de su
territorio, es un reflejo de la competitividad de las empresas; el PIB es el valor monetario
de los bienes y servicios finales producidos por una economia en un periodo determinado

(Krugman y Wells, 2014).
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Tabla 3. PIB Nominal.

PIB NOMINAL
2015-2018
(En millones de dolares)

PIB nominal 99.290,81 99.938,66 104.296,17 108.398,19
PIB ramas petroleras 5.498,90 4.749,50 6.140,90 7.178,90
PIB ramas no petroleras 93.791,91 95.189,16 098.155,27 101.219,29

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

PIB NOMINAL
2015- 2018
(En millones de dodlares)

7.178,90 —
2018 (e)

6.140,90 —
2017 (e) 296,1 ‘ 98.155,27

2016 (c) (BT 95.189,16

2015 (e)

50000 100000 150000 200000

® PIB nominal ® PIB ramas petroleras M PIB ramas no petroleras

Figura2. PIB Nominal.

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

Las estimaciones del PIB nominal como se visualiza en el cuadro y grafico que
anteceden entre los afios 2017 y 2018 sufren un incremento del 4%, de igual manera se
ve afectada positivamente la balanza comercial no petrolera cuyo porcentaje es 3%.

Analisis Gerencial.- EI PIB para la Empresa, es una OPORTUNIDAD de alto

impacto ya que la economia en actividades inmobiliarias esta en constante crecimiento.
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1.2.3.1.2. Inflacién

Proceso econdmico provocado por el desequilibrio existente entre la produccion
y la demanda; causa una subida continuada de los precios de la mayor parte de los
productos y servicios, y una pérdida del valor del dinero para poder adquirirlos o hacer

uso de ellos (Krugman y Wells, 2014).

Este indicador crece constante debido a factores tales como el incremento de los

salarios, los precios entre otros.

La grafica demuestra que el sector industria ha crecido en el orden del 0,49% con
relacion al 2017, mientras que la agroindustria presenta un decrecimiento en un -2,27% y

los servicios han crecido en 0,65%.

INFLACION ACUMULADA
Por Sector Econémico

1,5 1,19

1 0,82 0,77

OJS - -
o

os AGROIN A . SERVICIOS

-0,81
-1,5

2 -1,67
-1,86
-2,5

m2017 m2018

Figura 3. Inflacion acumulada.

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

A diciembre de 2018, la division de consumo denominada alojamiento, en la cual
se encuentra inmerso el arrendamiento contribuyé con un 0,12% a la tasa de inflacién

anual que fue de 0,27%.
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Inflacion Anual por Division de Consumo

Educacion
Alojamiento, Agua, Electricidad Gas Y Otros Combustibles
Salud
Bienes Y Servicios Diversos
Bebidas Alcohdlicas- Tabaco Y Estupefacientes
Comunicacion
Restaurantes Y HGEEIES™

Muebles- Articulos Para El Hogar Y

Figura 4. Inflacion anual por division de consumo.

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

Anélisis Gerencial.- La inflacion es una AMENAZA de alto impacto, debido a
que existe una relacion directamente proporcional es decir al incrementar la inflacion de

igual manera se incrementa los costos y los precios.

1.2.3.1.3. Tasa de interés activa y pasiva

El Banco Central del Ecuador, define la tasa de interés activa como el porcentaje
que las instituciones bancarias, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a
los usuarios de los mismos; y se denominan activas porque son recursos a favor de la

banca.

La tasa de interés activa es una variable clave en la economia ya que indica el
costo de financiamiento de las empresas; existe una relaciéon directa entre las tasas de
interés y la inflacion, debido a que si la tasa de interés sube la inflacion lo hace a la misma

proporcion.
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Tabla 4. Tasa de interés activa.

Tasas de Interés

diciembre - 2018
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO, PUBLICO Y, POPULAR Y
SOLIDARIO
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
para el segmento: e para el segmento: —

Productivo Corporativo 8.81 Productivo Corporativo 9.33
Productivo Empresarial 9.85 Productivo Empresarial 10.21
Productivo PYMES 11.23 Productivo PYMES 11.83
Comercial Ordinario 8.07 Comercial Ordinario 11.83
Comercial Prioritario Corporativo 8.69 Comercial Prioritario Corporativo 9.33
Comercial Prioritario Empresarial 9.80 Comercial Prioritario Empresarial 10.21
Comercial Prioritario PYMES 10.81 Comercial Prioritario PYMES 1183
Consumo Ordinario 16.63 Consumo Ordinario 17.30
Consumo Prioritario 16.62 Consumo Prioritario 17.30
Educativo 9.48 Educativo 9.50
Inmobiliario 10.02 Inmobiliario 1133
Vivienda de Interés Publico 4.82 Vivienda de Interés Publico 4.99
Microcrédito Minorista *- 26.52 Microcrédito Minorista* 28.50
Microcrédito de Acumulacion Simple - 23.53 Microcrédito de Acumulacion Simple® 25.50
Microcrédito de Acumulacién Ampliada *- 20.24 Microcrédito de Acumulacién Ampliada* 23.50
Ilnversién Pablica 8.58 Inversion Publica 9.33

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: EIl Autor

La tasa de interés pasiva, son los montos adicionales que se generan producto de
un inversion; son el porcentaje que pagan las entidades financieras sometidas al control

de la Superintendencia de Bancos a los ahorristas, sean personas naturales o juridicas.

El comportamiento de la tasa de interés pasiva aplicada durante el afio 2018,

presento la siguiente evolucion:
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Tabla 5. Tasa de interés pasiva.

2. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO (SEGMENTOS 2,

3,4Y5)*
Tasas Referenciales Tasas Maximas
Tasa Activa Efectiva Referencial Tasa Activa Efectiva Maxima
% anual % anual
para el segmento: para el segmento:

Microcrédito Minorista 2- 23.58 Microcrédito Minorista® 30.50
Microcrédito de Acumulacion Simple 2 22.45 Microcrédito de Acumulacién Simple® 27.50
Microcrédito de Acumulacién Ampliada 2- 20.85 Microcrédito de Acumulacion Ampliada® 2550

2. Las tasas de interés para los segmentos Microcrédito Minorista, Microcrédito de Acumulacidn Simple y Microcrédito de Acumuwlocidn Amplicde se colcwlc con
informacicn del sector de lo economio populor y solidario [cooperativas de ahorro y crédito del segmento 2, 3, 4y 5).

Mota: Para los demas segmentos de crédito regiran las tasas activas efectivas referenciales y maximas establecidas para el sector
financiero privado, puiblico vy, popular y solidario.

*Resolucion 437-2018-F de 26 de enero de 2018 de la Junta de Politica y Regulacion Monetaria v Financiera.

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales 2 anual
Depdsitos a plazo 543 Depositos de Ahorro lo4
Depodsitos monetarios 0.67 Depositos de Tarjetahabientes 111
Operaciones de Reporto 0.10

4. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales 2 anual
Plazo 30-60 4.07 Plazo 121-180 5.68
Plazo 61-90 4.07 Plazo 181-360 6.21
Plazo 91-120 5.30 Plazo 361 y mas 7.73

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: El Autor

Analisis Gerencial.- Las tasas de interés son una DEBILIDAD de alto impacto

para la empresa, ya que por este efecto los productos y/o servicios tienden a encarecerse.

1.2.3.2. Factor Social

1.2.3.2.1. Desempleo

El término desempleo insinua a la falta de trabajo. Un desempleado es aquel sujeto
que forma parte de la poblacién econdmicamente activa (se encuentra en edad de trabajar)
y que busca empleo sin conseguirlo. Esta situacion se traduce en la imposibilidad de

trabajar pese a la voluntad de la persona (Martinez, 2016).
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Tabla 6. Composicion de la Poblacion.

COMPOSICION DE LA POBLACION

2014 -2018
[ vammstes [ del4 [ ded5 | dicl6 | ded7 | dieds |
Poblacién Total 16.148.648 16.404.531 16.714.929 16.961.926 17.223.542
Poblacién menor de 15 afios 4.989.393 5.005.254 5.018.798 5.023.998 4.984.519
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 11.159.255 11.399.276 11.696.131 11.937.928 12.239.023
Poblacion Econémicamente Activa 7.194.521 7.498.528 7.874.021 8.086.048 8.027.130
Empleo 6.921.107 7.140.636 7.463.579 7.712.177 7.731.032
Empleo Adecuado/Pleno 3.545.802 3.487.110 3.243.293 3.417.483 3.262.079
Subempleo 925.774 1.050.646 1.564.825 1.602.909 1.323.724
Subempleo por insuficiencia de tiempo de trabajo 759.651 848.626 1.253.264 1.235.759 1.074.228
Subempleo por insuficiencia de ingresos 166.123 202.020 311.561 367.151 249.497
Empleo no remunerado 508.476 574.061 660.893 727.778 798.391
Otro Empleo no pleno 1.924.634 1.981.205 1.978.071 1.951.060 2.313.023
Empleo no clasificado 16.421 47.614 16.497 12.947 33.814
Desempleo 273.414 357.892 410.441 373.871 296.097
Desempleo Abierto 216.941 274.939 321.582 300.956 239.361
Desempleo Oculto 56.472 82.953 88.860 72.914 56.737
Desempleo Cesante 191.622 254.234 298.298 268.219 195.168
Desempleo Nuevo 81.792 103.658 112.144 105.652 100.929
Poblacién Econémicamente Inactiva 3.964.734 3.900.748 3.822.110 3.851.880 4.211.893

Fuente: INEC
Elaborado: El Autor

Anélisis Gerencial.- Para el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos — INEC,
estos indicadores son muy aflictivos; para la empresa se convierte en una
OPORTUNIDAD de mediano impacto, ya que a mayor desempleo mayor son las

posibilidades de encontrar mano de obra calificada para incorporar a la organizacion.

1.2.3.3. Factores geograficos y demograficos

1.2.3.3.1. Macro localizacion

Es el estudio que tiene por objeto determinar la region o territorio en la que el
proyecto tendra influencia con el medio; la Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y

Comercio, se ha encontrado algunos puntos favorables tales como:

e Buena ubicacion.
e Excelentes servicios de infraestructura.

e Cumplimiento de factores basicos de seguridad.
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e Confort
e Vias de acceso en perfecto estado.

e Relacion precio - producto

1.2.3.3.2. Micro localizacion

La Micro localizacion es la identificacion precisa en donde se ubicara

definitivamente la empresa o negocio.

El propdsito es seleccionar el lugar exacto donde se instalara el centro de
operaciones de la empresa, siendo este sitio el que permite cumplir con los objetivos de

lograr la mas alta rentabilidad.

La Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, estan ubicada en la
avenida Emilio Lorenzo Stehle y avenida Esmeraldas; es un sector geogréafico estratégico
debido a que cerca de las instalaciones se encuentran casi todas las empresas y entidades

tanto privadas como publicas de Santo Domingo de los Tsachilas.

B¥ Av.Esmeraldas - Google Maps X [iSd

<« Cc o ® @ https;//www.google.com/maps/@-0.2384835,-79.168346,3a,60y,354.16h,88.64t/data=13m9!1e113m7!1sDiD6 w n @0 & =

Figura 5. Ubicacién Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.
Fuente: Google map.
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Figura 6. Planos Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.
Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.

Slllaoﬂ I."llu FLAIN

Figura 7. Fotografias Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.
Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio.
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Andlisis Gerencial.- Los factores geogréficos y demograficos son una FORTALEZA de
mediano impacto, ya que la ubicacion de la empresa favorece mucho al comercio y que

los clientes accedan con facilidad a las oficinas.

1.2.3.4. Factor ambiental

1.2.3.4.1. Contaminacién ambiental

Es muy importante analizar en profundidad el creciente deterioro del medio
ambiente y las consecuencias que provoca en la economia del pais, las empresas deben

manifestar méas sensibilidad y respecto al medio ambiente en todas sus actividades.

En la actualidad hay que quitarse de la mente el prejuicio sobre el lanzamiento de
productos “verdes” y su calidad, y cambiar de actitud sobre la funcion que desempefian
en la proteccion del ambiente. (Kotler, Philip. y Keller, Lane Kevin., 2006). Este factor
incide en la responsabilidad ecoldgica que deben tener todas las empresas para ayudar a
preservar la naturaleza y hacer uso de los recursos naturales para reciclar, reusar, reducir

y reutilizar los desechos.

En el caso de las inmobiliarias existen varias ordenanzas municipales, entre
ellas la presentacion de informes de impacto ambiental con el propdsito de
preservar el medio ambiente, de igual forma hay normativa expresa por parte
del Cuerpo de Bomberos que exigen la implementacion de sistemas contra
incendios con la finalidad de evitar desastres que puedan producirse en el

desarrollo de la vida diaria, y que atenten contra la vida y la seguridad de las personas.
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La empresa cuenta en sus instalaciones con todo lo establecido por los organismos

gubernamentales en materia ambiental, hace hincapié en la conservacion del entorno y
del medio ambiente.

Andlisis Gerencial.- La contaminacion ambiental es una FORTALEZA de alto

impacto, ya que la empresa cuenta con todos los permisos ambientales que la ley lo exige.

1.2.3.5. Factores socio culturales

1.2.3.5.1. Capacidad de endeudamiento

La capacidad de endeudamiento o capacidad de crédito es basicamente la cantidad
que cada uno puede endeudarse sin correr riesgos de caer en la morosidad o en el impago,
este término es manejado por las instituciones bancarias se suele establecer como un

porcentaje sobre los ingresos y se calcula utilizando la siguiente ecuacion estandarizada:

Capacidad de endeudamiento = Ingresos * 4% - Gastos

(264.326,46 * 0,04) — 210.504,70
43.248,70

Anédlisis Gerencial.- La empresa posee una aceptable capacidad de

endeudamiento razon por la cual se convierte en una FORTALEZA de mediano impacto;
también se la puede considerar como una OPORTUNIDAD de mediano impacto por la

accesibilidad a préstamos que tendria para inyectar capital y potencializar la empresa.

1.2.3.5.2. Poder adquisitivo

La medicion del poder adquisitivo esta directamente relacionado con el indice de

Precios al Consumidor y puede ser usado para comparar la riqueza de un individuo.
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El poder adquisitivo estd determinado por la cantidad de bienes y servicios que
pueden ser comprados con una suma especifica de dinero dados los precios de estos

bienes y servicios.

Anélisis Gerencial.- El poder adquisitivo, basado en el IPC, es FORTALEZA de

alto impacto ya que los ingresos de la empresa son acordes al servicio que prestan.

También se puede establecer que es una OPORTUNIDAD de mediano impacto

ya que a mayor ingreso mayor sera el poder de adquisicién que tenga la empresa.

1.2.3.6. Factores tecnolégicos

El uso de la tecnologia juega un rol muy importante en toda empresa, ya que se
puede obtener, gestionar y sacar provecho a toda la informacion; los soportes de los
registros digitales actuales no son duraderos, debido a que son disefiados para ser

sustituidos en pocos afios por nuevos soportes de mucha mayor capacidad.

Antes de analizar los factores tecnologicos dentro de la actividad inmobiliaria, se
debe mencionar las acentuadas carencias que se detectan entre los usuarios de internet y

las nuevas tecnologias a nivel general dentro del sector.

Utilizar un procesador de textos, no significa que se dominan los paquete de
programas que ofrece las plataformas ofimaticas. No es necesario contar con
conocimientos en programacion, solo de utilizar programas muy bésicos y de uso diario

dentro de una oficina inmobiliaria.

La formacidn tecnoldgica para todos los empleados de una empresa inmobiliaria,

debe ser un aspecto prioritario a nivel organizacional.



36

1.2.3.6.1. Incorporacién de nuevos software

La tecnologia estd modificando a pasos agigantados todas las actividades
productivas; cada instante se producen mejoras e innovaciones que transforman por

completo la forma de entender las cosas.

Segun avanzan las nuevas tecnologias como la realidad virtual, tokeed, videos 360
grados, etc. el sector encuentra en ellas un poderoso aliado con el que avanzar en el

sendero de la perfeccion y mejor posicionamiento en el mercado.

Tendra mayores posibilidades de éxito la empresa cuando se haya integrado a sus
actividades los softwares que le permite agilizar el servicio, reducir costes y mejorando

la satisfaccion del cliente.

1.2.3.6.2. Videos 360 grados

Este método tecnologico, se ha convertido en elemento clave para el sector
inmobiliario, requieren mucha dedicacion, pero los resultados son muy alentadores y han

generado muchas expectativas dentro del mercado inmobiliario.

Esta tendencia es la que mas esta beneficiando al comercio online y con ello a las

inmobiliarias.

Segun la Revista Coaching Inmobiliario de Espana afirma que “...los usuarios
estdn mas acostumbrados a ver las cosas a través de una pantalla, esta forma de llevarles
a un espacio ayuda a su decision de compra. Es una novedad aun en cuanto a tecnologia
y gestion del material, sin embargo, se presenta como un elemento clave de

diferenciacion...”
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1.2.3.6.3. Tokeet

Es una aplicacion que ayuda a administrar multiples propiedades de alquiler en
diferentes lugares, pero en una sola plataforma. Esta tecnologia permite visualizar

precios, enviar facturas y recoger el pago de los inquilinos, entre otras ventajas

La idea siempre sera satisfacer las necesidades del cliente, por lo que es necesario
organizar la informacion, respaldarla y mantener la continuidad del negocio para atender

al cliente en todo momento y lugar.

1.2.3.6.4. Realidad virtual

Se definen como la herramienta fundamental para competir en el sector
inmobiliario; ya que esta herramienta no solo te permite ver las estancias completas, sino
que ademas podras moverte por el interior del inmueble llegando a realizar una visita

virtual.

Analisis Gerencial.- Es una DEBILIDAD de alto impacto, ya que no existe

ninguna de estas innovaciones tecnolégicas dentro de la empresa.

1.2.3.7. Factor politico y legal

En lo que se refiere a este componente, se puede citar algunas de las normativas
vigentes y que estan estrictamente relacionadas con la actividad inmobiliaria; el marco

legal que rige a todas las empresas de manera general son:

e Cadigo Civil

e Leyde Compaiiias
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e Codigo de Comercio del Ecuador
e Cadigo Tributario

e Ley de Régimen Tributario Interno del Ecuador

Acerca de los servicios de bienes raices, asi como sobre los servicios de
arrendamiento de locales y viviendas, existen leyes y politicas del Estado ecuatoriano que

estan expresada en los siguientes documentos:

e Leyde Propiedad Horizontal y su Reglamento
e Ley de los Corredores de Bienes Raices

e Leyde Inquilinato

LEY DE PROPIEDAD HORIZONTAL, CODIFICACION 2005 - 013, de 27
de septiembre de 2015; articulo 1.- Los diversos pisos de un edificio, los departamentos
o locales en los que se divida cada piso, asi como los departamentos o locales de las casas
de un sélo piso, cuando sean independientes y tengan salida a la via publica directamente
0 por un pasaje comun, podran pertenecer a distintos propietarios. El titulo de propiedad
podra considerar como piso, departamento o local los subsuelos y las buhardillas
habitables, siempre que sean independientes de los demas pisos, departamentos o locales.
Se denomina planta baja la que esté& a nivel de la calle a que tiene frente el edificio, o a la
calle de nivel méas bajo cuando el edificio tenga frente a mas de una calle, o del nivel del
terreno sobre el que esté construido el edificio. Se denomina planta del subsuelo la que
queda inmediatamente debajo de la planta baja. Si hay méas de una planta en el subsuelo,
tomaréa el namero ordinal, conforme se alejan de la planta baja. Se denomina primer piso

al que queda inmediatamente encima de la planta baja; segundo piso al que queda
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inmediatamente superior al primero; y asi en adelante. Los entrepisos formaran parte de

la planta a la que estan adscritos y no podran considerarse como pisos independientes.

Art. 2.- Cada propietario sera duefio exclusivo de su piso, departamento o local y

comunero en los bienes destinados al uso comun.

REGLAMENTO A LA LEY DE PROPIEDAD HORIZONTAL, publicada en
el Registro Oficial No. Registro Oficial No. 270, Decreto Ejecutivo 1229, 06 / 09 / 1999;

Registro Oficial No. 396, Decreto Ejecutivo 1759; 23 /12 /2001.

ARTICULO 1: OBJETO.- Este Reglamento, tiene por objeto establecer el
principio y normas que deben regir para todos los inmuebles cuyo dominio estuviera

constituido en condominio o declarado en régimen de propiedad horizontal.

LEY DE LOS CORREDORES DE BIENES RAICES, entro en vigencia en la

publicacion del Registro Oficial No. 790 publicado el 19 de julio de 1984.

Congreso Nacional (1984) escribid esta ley considerando:

Que el desarrollo de la industria de la construccion, al promover el crecimiento
urbanistico del pais, ha determinado la expansion del mercado inmobiliario y la necesidad

de que éste cuente con agentes de comercio especializados;

Que el Cddigo de Comercio no regula las actividades de los corredores de bienes
raices, cuyas funciones, formacién profesional y técnicas de trabajo difieren de los que

corresponde a los corredores en general;
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Que es necesario que los corredores de bienes raices se capaciten en los
establecimientos de nivel superior del pais y que estén protegidos por una ley de defensa

profesional,

Que es de interés social fomentar el mercado de bienes raices con el objeto de
propender a un mayor rendimiento de la industria de la construccion y de precautelar los

derechos e intereses de las personas que adquieren bienes inmuebles.

LEY DE INQUILINATO, publicada en el Registro Oficial 196, de 1 de
noviembre de 2000 y reformada el 26 de febrero de 2013 por la Asamblea Nacional, la

misma que propuso los siguientes cambios importantes:

Los concejos cantonales seran los encargados de la Oficina de Registro de

Arrendamientos, la misma que estara dirigida por el Jefe de Catastros Municipales.

En la Oficina de Registro de Arrendamientos se deberan registrar todos los
contratos de arrendamiento o anticresis y adicionalmente, ésta oficina seré la responsable

de fijar los precios maximos para los arriendos de viviendas, comercios y talleres.

El plazo de inscripcion del contrato de arrendamiento en la Oficina de Registro de
Arrendamientos sera de 30 dias tras su celebracion, caso contrario se pagara una multa

que corresponde al valor del canon mensual de arrendamiento.

El valor de la garantia entregada por el arrendatario debera ser depositado en una

cuenta del Banco Nacional de Fomento.
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Anélisis Gerencial.- La aplicacion de la normativa ecuatoriana en lo referente al
mercado inmobiliario, se la puede considerar una FORTALEZA de alto impacto para la

empresa, debido a que si se aplica todo lo establecido dentro de ellas.

A su vez por se la puede considerar como una OPORTUNIDAD de mediano
impacto, porque existen otras empresas que brindan el mismo servicio pero no estan

aplicando la normativa, razon por la cual causan incertidumbre a los clientes.

1.2.4. Microambiente

Elementos del ambiente que tienen influencia directa en las actividades de la
organizacion, comprenden las fuerzas competitivas asi como sus causas subyacentes,
revela los origenes de la rentabilidad actual de una industria a tiempo que ofrece un marco

para anticipar e influenciar la competencia y la rentabilidad (Porter, 2009).

Son fuerzas que una empresa puede intentar controlar y mediante las cuales se
procura lograr el cambio deseado. Afectan a una empresa y, a pesar de que no son

controlables, se puede influir en ellos.

Se refieren a la competencia, proveedores, los clientes reales o potenciales y los

prescriptores.

1.2.4.1. Competencia

Son las empresas que actuan dentro del mismo sector y tratan de satisfacer las

necesidades de los mismos grupos de clientes (Kotler, 2001).
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Partiendo del concepto, se puede enunciar que existen alrededor de 39 empresas

inmobiliarias en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas; de las cuales el 51%

son anonimas y el 49% Responsabilidad limitada.

Tabla 7. Catastro de empresas inmobiliarias.

EMPRESAS INMOBILIARIAS
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS

No.- NOMBRE COMPARA TIPO COMPARNIA REPRESENTANTE LEGAL CARGO

1 [COMERCIAL INMOBILIARIA SAUDBEN S.A. ANONIMA SAUD BENITEZ NAHIN JOSE GERENTE

2 |JACMARTSA. ANONIMA ALVARADO GONZALEZ MARCO OLMEDO GERENTE GENERAL
3 |BISAGRA ANDINA BISAGAN CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

4 |PROMOTORA RAMSIX CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [RAMIA AVENATTI DEYSI ELAYNE GERENTE GENERAL
5 | MATER DEI INMOBILIARIA INMOMATERDEI S.A. ANONIMA YANEZ GUERRERO MERCEDES ELINA GERENTE GENERAL
6 [PROYECTOS URBANOS PROURBANSA A&L PROURBANSA S.A ANONIMA ACOSTAROSERO XAVIER ALONSO GERENTE GENERAL
7__|ARMIJOS CAICEDO CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

8 |CONSTRUCTORA INMOBILIARIA TORRES LOPEZ CONSITOL CIA. LTDA. [RESPONSABILIDAD LIMITADA |LOPEZ RODRIGUEZ NORMA ELIZABETH GERENTE GENERAL
9 |GRUPO VERTEBRA -SANTO-DOMINGO-SD S.A. ANONIMA BARRAZUETA ROJAS VERONICA DEL CISNE GERENTE GENERAL
10 |GRUPOSEIS INMOBILIARIA CIA. LTDA. GRUSEIN RESPONSABILIDAD LIMITADA  |PAEZ BUENO LUIS GERENTE GENERAL
11 |SEMCORPORATIONS.A. ANONIMA GUERRERQ CAICEDO STANLEY BOLIVAR GERENTE GENERAL
12 |CLIKGACS.A. ANONIMA HIDALGO CALLE IVAN ANDRE GERENTE GENERAL
13 |CENTRO COMERCIAL EL GIGANTE CCGIGANT CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [RODRIGUEZ GOYCOECHEA OSCAR ANDRES GERENTE GENERAL
14 |INMOBILIARIA AZALEA INMOAZALEA S.A ANONIMA PAZ MARTINEZ FAUSTO ENRIQUE GERENTE

15 |CONINMVU CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [ARAUJO BAQUE WILSON GUSTAVO GERENTE

16 |INMOBILIARIA BOMBOLI INMOBOMBOLI S.A ANONIMA DELLER KLEIN MICHEL JAQUES GERENTE GENERAL
17 |SERVILILIZAMRO CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [RUIZ NICOLALDE JAIME RODRIGO GERENTE GENERAL
18 |MELROD SA. ANONIMA MERA FRANCO YADIRA BEATRIZ GERENTE GENERAL
19 |PROYECTOS E INNOVACION PROYINNOV C. A ANONIMA FIALLO SANDOVAL HECTOR HORACIO GERENTE GENERAL
20 [EUFRATESINVEST S.A. ANONIMA AYALA AVELLAN HENRY ANDRES GERENTE GENERAL
21 |INMOBILIARIA & SERVICIOS JOHNSON HIDALGO CIA. LTDA RESPONSABILIDAD LIMITADA  [JARAMILLO VEGA ALEXANDRA DEL CARMEN GERENTE

22 [CONSTRUCTORA INMOBILIARIATOVAYAS C.A. ANONIMA CACERES ZAMBRANO MIRIAN EMPERATRIZ GERENTE GENERAL
23 [FAMEMOG CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [MONTES DE OCA GALARZA EDISON ALEJANDRO GERENTE GENERAL
24 [GREEN HOUSE INMOBILIARIA CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA | MAYORGA PENA FERNANDO XAVIER GERENTE

25 [HOLYGROUND S.A. ANONIMA YANEZ GUERRERO MERCEDES ELINA GERENTE GENERAL
26 [PAZ ENCALADA CONSTRUCCIONES CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [PAZ ENCALADA JAIR AGUSTIN GERENTE GENERAL
27 _[INMOBILIARIA BERMUDEZ CEDENO C LTDA RESPONSABILIDAD LIMITADA [BERMUDEZ CEDENO LEONARDO ESTEBAN GERENTE

28 [INMOBILIARIA REVALTRUST S.A. ANONIMA RECALDE BAQUERO VINICIO ANIBAL GERENTE GENERAL
29 |GARCOMPANY TECHNOLOGY ECUADOR COMPARIAGARCO S.A. ANONIMA CORDOVA LUCAS JESSICA MARLENE GERENTE GENERAL
30 [INMCAMPSAS.A. ANONIMA AGUIRRE CUESTA FLORENCIA LASTENIA GERENTE GENERAL
31 [ZIMRAMSA ANONIMA AYALA ESPINOZA HENRY ANIBAL GERENTE GENERAL
32 [INMOBILIARIA JOGAPA CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

33 [AMIGOS ROTARIOS AMIROTAR CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA

34 |MEGA PROPIEDADES AGENCIA INMOBILIARIA MEGAPROPIEDADES S.AJANONIMA ESCUDERO QUIROLA CRISTIAN GONZALO GERENTE GENERAL
35 [INMOBILIARIA CASTILLO CASTINMOB CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [CASTILLO UVIDIA RICHARD GILBERTO GERENTE GENERAL

INMOBILIARIA HERMANOS FIGUEROA SANTO DOMINGO DE LOS

36 [COLORADOS CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |FIGUEROA FERNANDEZ GRACIELA GERENTE

37 _[TERRENOS SANTO DOMINGO SANTOTERRAS.A. ANONIMA CEDENO CEDERNO LETTY MARIA GERENTE GENERAL
38 [AFASANT CIA.LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  |CURIPOMA COBOS PABLO BENJAMIN GERENTE GENERAL
39 [MACLAND CIA. LTDA. RESPONSABILIDAD LIMITADA  [LANDETA TORRES MIRIAM CONSUELO GERENTE GENERAL

FUENTE: Superintendencia de Compafiias y seguros
ELABORADO POR: EI Autor
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La competencia directa de la empresa por su ubicacién geografica viene a ser la
empresa de responsabilidad limitada denominada Centro Comercial el Gigante
CCGIGANT Cia. Ltda., esta empresas cuentan al igual que Santo Domingo plaza

excelente ubicacion e infraestructura bien establecida.

Anélisis Gerencial.- Es una AMENAZA de impacto alto, porque la empresa
CCGIGANT Cia. Ltda., se encuentra dentro del catastro de la Superintendencia de
Compafiias y seguros; por ende los organismos estatales que podrian acceder a sus

servicios de arriendo se respaldaran con ese pardmetro.

También es una FORTALEZA de mediano impacto, debido a que por ser una
empresa de menor escala ofrece mejores precios en la prestacion de sus servicios de

arriendo de inmuebles.

1.2.4.2. Proveedores

Los proveedores son aquellos agentes que suministran todos los elementos que

una empresa necesita para producir un bien.

Cuando los proveedores estan bien organizados podran imponer sus condiciones
de precio y tamarfio de pedido, lo que significa que estan en una situacion de alto poder

de negociacion.

Los proveedores de la empresa son netamente los de servicios tales como de

vigilancia, electricidad, monitoreo de camaras de circuito cerrado, limpieza, etc.
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Anélisis Gerencial.- Se puede establecer que la empresa posee una FORTALEZA
de alto impacto, ya que la propiedad esta en perfecto estado y en constante

mantenimiento, factor que ha llevado al aprovechamiento méaximo de los espacios.

1.2.4.3. Clientes

La empresa cuenta con una cartera de clientes muy amplia tanto del sector publico
como privado, entre les cuales se encuentran:
Tabla 8. Clientes.

EMPRESAS CLIENTES
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS

No.- NOMBRE EMPRESA

Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana
Prefectura de santo domingo de los Tsachilas

Ministerio de Turismo

Agencia de Control y Vigilancia Sanitaria ARSA

Agencia de Aseguramiento de la Calidad de Medicina
5 |Propagada ACES

6 |ECUACOPIA Importadora de copiadoras Ecuatoriana

FUENTE: Santo Domingo Plaza
ELABORADO POR: El Autor

B Jw IN |-

Analisis Gerencial.- Los clientes son una OPORTUNIDAD de alto impacto, ya

que la empresa, procurar a través de los servicios que se les brinda mantenerlos.

A su vez es una FORTALEZA de mediano impacto, porque la empresa, provee
de un producto (oficinas) acorde a las necesidades de cada uno de ellos y bajo estandares

de amplia seguridad.
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1.2.4.4. Prescriptores

Persona o entidad que, por su importancia, su autoridad o su experiencia es capaz
de influir en una gran cantidad de usuarios, los cuales siguen los consejos, las
valoraciones o las decisiones de compra de dicho persona porque lo consideran una fuente

de plena confianza (Ayala, 2008).

Santo Domingo Plaza de negocios y servicios es una empresa con trayectoria y ha

creado sin darse cuenta un sin nimero de prescriptores alrededor de la provincia.

Anélisis Gerencial.- Los prescriptores es una FORTALEZA de impacto medio,
debido a que la empresa poco a poco incrementara clientes y por ende tendria mayores

ingresos.

1.2.5. Andlisis interno

En lo referente a los procesos internos, el gerente representa un rol importante en
el proceso de planificacién; las politicas, los recursos y los talentos de la empresa

constituyen parte importante del entorno de la organizacion.
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En la empresa existe una estrecha vinculacion entre los procesos gobernantes,
operativos y de apoyo, ya que se aplica el adagio organizacional que dice la suma de los

capitales (fisico, humano y organizativo) da como resultado la excelencia.

1.2.5.1. Capital fisico. Son las instalaciones con los que se realiza su actividad

principal.

1.2.5.2. Capital humano. Es lo més importante pues son los encargados de

agilitar los procesos de comercializacion del servicio.

1.2.5.3. Capital organizativo. Es la estructura de planificacion formal e
informal, el control, los sistemas de coordinacién, asi como las relaciones informales

entre los grupos de una empresay entre una empresa y las de su entorno (Brooking, 1997).

Partiendo de lo mencionado anteriormente, la empresa posee su organigrama

estructural, el cual es punto de partida para este analisis interno.

JUNTA GENERAL DE
ACCIONISTAS

———————————— ASESOR LEGAL

GERENTE GENERAL

Sr. José Vinicio Figueroa Angulo

SUB GERENTE

Sr.Juan Carlos Figueroa Angulo

I
ADMINISTRATIVO
Sr. José Maximiliano Figueroa Fernandez.

CONTADOR SECRETARIA

Pedro Zavala Estefania Cupacam

DIR. FINANCIERA

Diviasnka Verdnica Figueroa Angulo

Fuente: Dpto. Administrativo
Elaborado: El Autor

Figura 9. Organigrama estructural.
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Analizando el organigrama estructural de la empresa se pudo visualizar que existe

una vinculacion directa de todos los proceso con el Gerente General, dandose a notar que

existen considerables falencias dentro de los mismos.

La empresa en su Gestion Administrativa, es decir en su planificacion,

organizacion, direccion, coordinacion y control de los procesos; no cuenta con un Manual

de procedimientos, razon por la cual se dificulta su accionar, convirtiéndose en una

DEBILIDAD de alto impacto.

En la Gestidn de Financiera, con la informacion proporcionada por la empresa, se

procede a calcular los indices financieros, mismo que seran analizados para establecer las

oportunidades, fortalezas, amenazas y debilidades en esta area.

Tabla 9. indices financieros.

INDICES FINANCIEROS
Correspondiente al afio 2018

INDICES FORMULA INDICADOR

Ventas Netas 264.326,46
LIQUIDEZ

Razén Corriente Activo Corriente / Pasivo Corriente 1,7081
Endeudamiento Pasivo total / Activo total 0,5561
Apalancamiento total Pasivo total / Patrimonio 1,2526
Capital de Trabajo Activo Corriente - Pasivo Corriente 68.765,81
Solidez Activo total / Pasivo total 1,7984
Patrimonio Patrimonio / activo total 0,4439
Rentabilidad sobre ventas Utilidad / ventas 0,2036
Rentabilidad economica Utilidad / activo fijo 19331
Rentabilidad sobre la Inversiéon |Utilidad / Activo Total 0,2778

Fuente: Dpto. Contable
Elaborado: El Autor
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La razén corriente indica la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus
obligaciones financieras en el corto plazo, evidencia un valor de $ 1,71, el cual indica que

la empresa cuenta con este valor para respaldar cada délar que debe en el corto plazo.

El indice de endeudamiento es una relacion de deuda que sirve para medir el
apalancamiento financiero de una empresa e indica cuanta deuda usa una empresa para
financiar sus activos con relacion al patrimonio neto; siendo el 55,61% el porcentaje del

total de los activos que han sido financiados por los acreedores.

Otro indicador que refleja la situacion de la empresa, es el de Capital de trabajo,
que en este caso es de $ 68.765,81; por medio del cual se evidencia la liquidez con que
se cuenta para cumplir con las obligaciones en el corto plazo; en cuanto a la solidez,
misma que representa la capacidad de pago que tienen la empresa a corto y largo plazo y
demuestra su consistencia financiera, esta se encuentraen $ 1,79 e indica que la empresa

cuenta con este valor en activos para cubrir cada dolar que adeuda.

Por lo antes mencionado, los indicadores financieros son considerados una
FORTALEZA de alto impacto; ya que se puede deducir que la empresa, es rentable y que

tiene la posibilidad de seguir creciendo.

Con relacién a las ventas de servicios se ha venido manteniendo un crecimiento

continuo, por lo tanto se considera una OPORTUNIDAD de alto impacto.

En lo referente a la Gestion de RR.HH., la cual no se encuentra bien definida al
interior de la empresa, debido a que no se cuenta con procesos de planificacion del talento
humano que permitan la seleccion, induccion y contratacion de personal idoneo y

capacitado para impulsar y dar cumplimiento a los objetivos institucionales.
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Por lo antes expuesto, los indices que reflejan la eficiencia y eficacia del talento

humano se convierten para la empresa en una DEBILIDAD de medio impacto.

Para concluir el analisis interno, falta examinar la Gestion de Marketing, que
dentro de la empresa, de igual manera se muestra las falencias mas considerables, ya que
no existen procesos para la investigacion y segmentacion de mercados, no poseen una

planificacion estratégica, total despreocupacion de la imagen corporativa, entre otras.

Es una AMENAZA de alto impacto la falta de un departamento de marketing que

impulse los productos e imagen de la empresa.

1.2.6. Analisis FODA

A continuacion se presenta el resumen de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se han identificado y descrito en el entorno de la empresa,
las cuales seran calificadas y ponderadas para dar como resultado la matriz de impacto

FODA.

1.2.6.1. Matriz de impacto

Es una herramienta muy util ya que permite priorizar de forma muy visual las
falencias y aciertos existentes en la empresa y de esta manera identificar de forma clara
sobre los que es necesario poner mas énfasis y establecer correctivos que mitiguen el

impacto que estas puedan tener.

Esta matriz se elabor6 en base a la informacion obtenida en la empresa y con la

colaboracion de los empleados en su ponderacion.



Tabla 10. Matriz de impacto.

MATRIZDE IMPACTO

Empresa Santo Domingo Plaza de ne

gocios y servicios

50

Ubicacion de la empresa X
Contaminacion ambiental X

Buena capacidad de endeudamiento X
Alto poder adquisitivo, por sus ingresos

Aplicacion de la Legislacion X

Competencia cercana X
Proveedores de servicios X

Servicio de calidad considerado por los clientes %
Buena relacién con prescriptores que aumentan clientes X
Rentabilidad financiera X

Tasas de interés X
Falta de inversion en tecnologia X

No posee manuales de procedimientos para sus funciones

administrativas y demas actividades. X

Falta de control en procedimientos de seleccion de personal X

Producto Interno Bruto X

Desempleo X
Accesibilidad a préstamos

Crecimiento en los ingresos de la empresa, refleja el poder de

adquisicion

Aplicacién adecuada de la normativa

Posee un producto acordes a las necesidades del mercado

Crecimiento continuo en las ventas X

Porcentaje de inflacién alta X

Cercania de la competencia X

Falta de gestién de marketing X

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor
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Una vez identificado el impacto que tiene cada una de las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas en la empresa se elabora las matrices de accion e

incidencia, confrontando cada parametro FODA.

1.2.6.2.

Matriz de accién e incidencia

Es de mucha utilidad ya que permite analizar las alternativas que podria optar la

empresa dependiendo de su posicion en el mercado, de la competencia y de otros factores.

Se basa en el uso de las fortalezas internas con el fin de aprovechar las

oportunidades externas.

La empresa puede partir de sus fortalezas y utilizando sus

capacidades positivas, aprovecharse del mercado inmobiliario para promover sus bienes

0 Servicios.

Tabla 11. Matriz Fortaleza - Oportunidad "FO™.

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS E INCIDENCIA "FO"
Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios

<
© 8
b © o
I § 3 < f <
o D = > o =t
INCIDENCIA g E |58 |8 |§%|s
5=ALTO & € |g32 | B sg |2 =
° = =2 3 3] <
3=MEDIO c < c S 8 =) o =
[ o ) o T © o @)
1=BAJO = ° S |gse| & Sg|e F
= 3 = |§5g|ss |28 |8
= g 2 E83| 8% 23S [E g
3 & 3 S55| 2 |88 |5¢E
<] 4] 3 LEZ| =0 S 3 [28
o [ < O o & < = ac |O >
# o1 02 03 04 05 06 o7
Ubicacion de la empresa F1 5 5 5 5 5 3 5 33
Contaminacion ambiental F2 3 3 1 1 1 1 5 15
Buena capacidad de endeudamiento F3 1 1 1 1 3 1 3 11
Alto poder adquisitivo, por sus ingresos F4 3 1 1 1 1 1 1 9
Aplicacion de la Legislacion F5 4 3 5 3 1 3 1 20
Competencia cercana F6 3 3 5 5 1 1 3 21
Proveedores de servicios F7 3 1 1 1 1 1 1 9
Servicio de calidad considerado por los clientes F8 3 3 5 5 5 1 3 25
Buena relacion con prescriptores que aumentan clientes F9 3 1 4 3 3 1 4 19
Rentabilidad financiera F10 5 3 4 5 3 1 5 26
TOTAL 33 24 32 30 24 14 31

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor
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Analizando la matriz “FO”, se puede deducir que el 54% de las fortalezas
encontradas en la empresa, ayudaran a aprovechar las oportunidades que se presentan en

el mercado.

Porcentaje FO% = 188 = 188 = S54%

Sx10x 7 350

En donde:
5 = Incidencia mayor
10 = No.- de Fortalezas
7 = No.- de Oportunidades

Tabla 12. Matriz Debilidad — Amenaza “DA”.

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS E INCIDENCIA
Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios

INCIDENCIA 2 B
5= ALTO ez |22 &
3 = MEDIO | 8 |s5| 22
1=BAJO < § =] § “é.’_ g §
SE |88 | £&
Debilidades Al A2 A3
Tasas de interés D1 3 5 5
Falta de inversion en tecnologia D2 5 3 3
No posee manuales de procedimientos para sus funciones
administrativas y demas actividades. b3 1 5 3
Falta de control en procedimientos de seleccion de personal D4 1 3 1

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor

La matriz “DA”, indica que el 63% de las debilidades la convierte en una empresa

mas vulnerable frente a las amenazas del entorno.

Porcentaje DA% =_ 38

Sx4x3

En donde:
5 = Incidencia mayor
4 = No.- de Debilidades
3 = No.- de Amenazas
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Tabla 13. Matriz Fortalezas — Amenazas ""FA"".

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS E INCIDENCIA
Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios

INCIDENCIA 3

5= ALTO g2 |eg| § 2
3=MEDIO T S5 > 2 |5
1=BAJO E g § ‘é_ g g [

eE |88 | EE

# Al A2 A3
Ubicacion de la empresa F1 1 1 1 3
Contaminacion ambiental F2 1 1 1 3
Buena capacidad de endeudamiento F3 1 1 1 3
Alto poder adquisitivo, por sus ingresos F4 1 3 1 5
Aplicacion de la Legislacion F5 3 1 1 5
Competencia cercana F6 3 1 1 5
Proveedores de servicios F7 1 1 1 3
Servicio de calidad considerado por los clientes F8 5 3 1 9
Buena relacién con prescriptores que aumentan clientes F9 1 1 1 3
Rentabilidad financiera F10 1 5 1 7

TOTAL 18 18 10

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor

La matriz “FA”, establece que el 31% de las fortalezas pueden superar las
amenazas existentes en el mercado; por tal motivo es necesario plantear estrategias que

no la hagan susceptible a estos factores.

En donde:
5 = Incidencia mayor
10 = No.- de Fortalezas
3 = No.- de Amenazas
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Tabla 14. Matriz Debilidades - Oportunidades ""DO".

MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS E INCIDENCIA
Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios

<
® 3
E (_5 2]
2 |28 | = g _ |
g g5 ® 28 |&
INCIDENCIA = 8 23 ° ] E °
5=ALTO @ 2 |22 | B S =
o o o3 3 3 £ e <
3 =MEDIO c © c S 3 S |9 =
1] 2 (el B B2 |2 o
1=BAJO = o 3 2% 5| < R ] e
2 £ Z |g2:35| 22 |8 |2
e g 2 |EZz| 88 |32 |Eq
S a ] o 53| =€ o @ [T &
e o 2 g8l 2 |38 (26
a [a] < O o w| <c ac |O >
# 01 02 03 04 05 06 | O7
Tasas de interés D1 5 5 1 1 5 1 5 23
Falta de inversion en tecnologia D2 5 3 5 5 5 1 5 29
No posee manuales de procedimientos para sus funciones
administrativas y demas actividades. D3 ° 3 1 3 3 1 3 19
Falta de control en procedimientos de seleccion de personal D4 5 5 1 3 5 1 3 23
TOTAL 20 16 8 12 18 4 16

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor

La matriz “DO”, muestra que el 67% de las debilidades de la empresa pueden ser
transformadas en oportunidades con el desarrollo de estrategias que permitan

aprovecharlas en beneficio de la empresa.

En donde:
5 = Incidencia mayor
4 = No.- de Debilidades
7 = No.- de Oportunidades

1.2.6.3. Matriz Resumen FODA

Con los resultados de las matrices de accion e incidencia, se procedio a realizar el
resumen de los factores mas relevantes; es decir, con mas incidencia unas con otras y se

realiza la siguiente Matriz.
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Tabla 15. Matriz de resumen FODA.

MATRIZ DE PRIORIZACION RESUMEN FODA
Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios

FL [Ubicacion de la empresa 01 |Producto Interno Bruto
F2 |Competencia cercana 02 [Accesibilidad a préstamos
F3 |Servicio de calidad considerado por los clientes 03 |Crecimiento continuo en las ventas
F4 |Rentabilidad financiera 04 |Crecimiento en los ingresos de la empresa, refleja el poder de adquisicion
D1 (Tasas de interés Al |Porcentaje de inflacion alta
D2 |Falta de inversion en tecnologia A2 |Cercania de la competencia
D3 |Falta de control en procedimientos de seleccion de personal A3 |Falta de gestion de marketing
D4 No p.o'see rrpnuales del proc.ed'imiemos para sus funciones
administrativas y demés actividades.

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza de negocios y servicios
Elaborado: El Autor

Esta metodologia de estudio permite analizar la situacion competitiva de la
empresa en el mercado inmobiliario (situacion externa) y de las caracteristicas internas
(situacion interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.

Esta herramienta estratégica ha permitido conocer la situacién real en que se

encuentra la organizacion.



56

CAPITULO II

2. RESULTADOS

2.1. Elaboracién de la encuesta

En esta parte del capitulo se va a través de la encuesta a corroborar las falencias

existentes dentro de la empresas, misma que se las determino en la matriz FODA.

Como primer paso es la segmentacion de mercado “toma como punto de partida,
el reconocimiento de que el mercado es heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o
segmentos homogéneos, que puedan ser elegidos como mercados-meta de la empresa”

(Martinez, Pedrés Daniel; Millas, Gutierrez Artemio, 2012).

El mercado de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, lo
conforman las personas naturales, personas juridicas privadas, personas juridicas

publicas.

Como herramientas para la recoleccion de informacion para esta investigacion se
emplearon los métodos cuantitativos y los cuantitativos; El cuantitativo plasma la
direccion cientifica para la toma de decisiones administrativas y técnicas; mientras que el
método cualitativo permite conocer la opinién del consumidor a través de sus

experiencias pasadas.

En el analisis cualitativo, se realiz6 una investigacion documental a través de
documentos, libros, revistas, sitios web, entre otros, para recopilar, fundamentar y
complementar la investigacion; los pardmetros a analizar se relacionan con el mercado

inmobiliario en el pais y la provincia, asi como los aspectos técnicos legales.
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Para el andlisis cuantitativo, se aplicd la técnica de focus group, entrevistas y
encuestas estructuradas a una muestra especifica; se realizaron preguntas claras y

orientadas al tema de investigacion.

Se procede a presentar los resultados de las encuestas, cuyo objetivo es obtener
criterios fundamentales para la tesis y su enfoque en general respecto de las exigencias
del mercado inmobiliario, de la promocién de los servicios que este sector brinda,
determinar el nivel de conocimiento sobre la empresa y la imagen que poseen su mercado

actual y objetivo.

El tamafio de la muestra fue de veinte (20) encuestados; este muestra es reducida
debido a que primero no hubo la suficiente colaboracion de los directivos de las otras
empresas que se dedican a esta misma actividad, es decir; competencia y segundo por la
falta de tiempo de los empleados de la misma empresa, mismo que desconocian del tema
de investigacion, a tal punto que se les instruyo ligeramente de lo que es un plan de

marketing y los posibles beneficios que obtendrian con su aplicacion.

Se procedio a explicar algunos conceptos como atributos, publicidad, factores

externos e internos, etc.

Las primeras cuatro preguntas son interpretadas por el autor de conformidad con

lo expresado y por el criterio de los encuestados y se las puede evidenciar en el Anexo 1.
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1. ¢Qué atributos cree importantes que debe poseer una empresa inmobiliaria

que se dedica a renta de oficinas?|

Interpretacion.- En esta pregunta muchos de los encuestados coincidieron en
que lo mas importante para la empresa lo primero es que goce de la confianza de los
usuarios; otros los permisos de funcionamiento; seguido por un buen trato a los clientes,

poseer una marca que los identifique y personal capacitado en el area.

2. ¢Qué tipo de publicidad es el mas adecuado para dar a conocer el servicio

de una empresa que se dedica a la renta de oficinas?

Interpretacion: EI 90% de los encuestados manifiestan que la mejor forma de
publicitar a una empresa son las redes sociales, radio, television y vallas publicitarias; el

10% manifiesta que en eventos estratégicos y via telefonica.

3. ¢Qué factores externos cree usted que pueden afectar a las empresas

inmobiliarias?

____ Politicos
_____Econdmicos
____ Sociales
_____Tecnoldgicos
____ Ecologicos
___ Legales

Interpretacion: Todos indicaron que el de mayor relevancia es el factor politico,

seguido del economico luego el tecnoldgico y finalmente lo legal.
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4. ¢Qué factores internos cree usted que pueden afectar a las empresas

inmobiliarias?

Interpretacion: Los factores internos con relevancia fueron los siguientes: mala
atencion al cliente, problemas de organizacion en el area administrativa, falta de

innovacion en la tecnologia.

A partir de esta pregunta los datos son tabulados y expresados de forma gréafica

para mejor comprension.

3. ¢Qué tan importante cree que es establecer una marca a una empresa?
MUY IMPORTANTE

NADA IMPORTANTE

Tabla 16. Importancia de la marca.

ELEMENTO RESPUESTA %
MUY IMPORTANTE 18 90%
NADA IMPORTANTE 2 10%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Qué tan importante cree que es
establecer una marca a una empresa

- MUY IMPORTANTE
m NADA IMPORTANTE

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 10. Importancia de la marca.

Interpretacion: La respuesta es que creen que es muy importante crear una marca

para la empresa, dando un resultado de aceptacion del 90% de los encuestados.
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6. ¢Conoce usted la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio?

Si la conozco

No estoy segura/o de conocer esta empresa

No la conozco

Soy cliente hace muchos afios

Tabla 17. Reconocimiento de la empresa.

ELEMENTO

RESPUESTA

SI LA CONOzCO

11

55%

NO ESTOY SEGURA/O DE
CONOCER ESTA EMPRESA

5

25%

NO LA CONOZCO

1

5%

SOY CLIENTE HACE MUCHOS
ANOS

3

15%

TOTAL

20

100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Conoce usted la empresa Santo Domingo
Plaza Negocios y Comercio

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

= S| LA CONOZCO

m NO ESTOY SEGURA/O DE
CONOCER ESTA EMPRESA

m NO LA CONOZCO

SOY CLIENTE HACE MUCHOS
ANOS

Figura 11. Reconocimiento de la empresa.

Interpretacion: La mayor parte de los clientes indicaron que la conocen debido

a la ubicacién donde se encuentra las instalaciones es decir el 55%, un 5% de los

encuestados afirma que han sido clientes o han utilizados los servicios de la empresa en

algin momento, un 25% no esta seguro o no recuerda el nombre de la empresa y un 5%

no tiene idea de la existencia de la empresa.
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7. ¢Porque medios usted conocié a la empresa Santo Domingo Plaza

Negocios y Comercio?
Prensa Radio Television Referencia
Revistas Ferias Inmobiliarias

Tabla 18. Medios por los que se conoce a la empresa.

ELEMENTO RESPUESTA %
REFERENCIAS 8 40%
REVISTAS 4 20%
VISITAS 8 40%

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Porque medios usted conocid a la
empresa Santo Domingo Plaza Negocios y
Comercio

m REFERENCIAS
= REVISTAS
= VISITAS

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 12. Medios por los que se conoce a la empresa.

Interpretacion: Las respuestas obtenidas son una realidad de la empresa, ya que
sus clientes actuales han sido captados por medio de referencias de amistades o de clientes

a los que les ha gustado el servicio y han recomendado la empresa; ademas porque al

pasar por la avenida la han visitado.
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8. Desde su punto de vista cree que ¢(La empresa Santo Domingo Plaza

Sl

Negocios y Comercio, es reconocida en el mercado?

NO

Tabla 19. Reconocimiento en el mercado.

ELEMENTO | RESPUESTA %
S| 5 25%
NO 15 75%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Desde su punto de vista cree que ¢La
empresa Santo Domingo Plaza Negocios y
Comercio, es reconocida en el mercado

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 13. Reconocimiento en el mercado.

Interpretacion: Los resultados presentan una respuesta mas alta en un 75%,

necesidad imperiosa de la puesta en marcha de lo planteado en esta investigacion.

opinando que la empresa no tiene reconocimiento en el mercado, demostrando la
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9. ¢Como considera los precios de la empresa Santo Domingo Plaza

Negocios y Comercio?

ALTOS MEDIOS BAJOS

Tabla 20. Precios de los servicios de la empresa.

ELEMENTO RESPUESTA %
MEDIO 5 25%
ALTO 8 40%
DESCONOCE EL VALOR 7 35%

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Como considera los precios de la empresa
Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio

B MEDIO
B ALTO

m DESCONOCE EL VALOR

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 14. Precios de los servicios de la empresa.
Interpretacion: Para la mayor parte de encuestados es decir el 40% coincidieron

en que los precios de los servicios que brinda la empresa son alto y el 35% desconoce en

su totalidad dicho valor y tan solo el 25% considera que esta acorde los precios.
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10. ¢;Como considera a la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y

Comercio frente al sector inmobiliario?

COMPETITIVA NO COMPETITIVA

Tabla 21. Posicion de la empresa.

ELEMENTO RESPUESTA %
COMPETITIVA 11 55%
NO COMPETITIVA 9 45%

TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Como considera a la empresa Santo
Domingo Plaza Negocios y Comercio frente
al sector inmobiliario

m COMPETITIVA

= NO COMPTETITIVA

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 15. Posicion de la empresa.

Interpretacion: El 55% de los encuestados consideran competitiva a la empresa
y mientras que el 45% aseguran que no lo es; los factores que inciden en esta aseveracion

es la ubicacion y la facil accesibilidad.
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11.  ¢Esde su conocimiento la mision y vision de la empresa?

Sl NO

Tabla 22. Conocimiento de la mision y vision.

ELEMENTO | RESPUESTA %
S 2 10%
NO 18 90%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Es de su conocimiento la mision y vision
de la empresa

uS|
ENO

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 16. Conocimiento de la misién y vision.

Interpretacion: Los encuestados se muestran realmente ajenos al tema, es decir
que desconocen acerca de los principales lemas de la empresa el factor que detona es la
falta de organizacion administrativa en colocar esta informacion en las oficinas
principales, este indice recay6 en el 90%, mientras los que indicaron que si conocian del

tema representan un 10%.
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12.  ;Qué debilidad cree que posee la empresa, frente al mercado inmobiliario?

Falta de reconocimiento en el mercado, No posee un logotipo

Precios Altos Precios Bajos

Tabla 23. Debilidad de la empresa.

ELEMENTO RESPUESTA %
FALTA DE RECONOCIMIENTO EN EL
MERCADO 8 40%
NO POSEE UN LOGOTIPO 10 50%
PRECIOS ALTOS 2 10%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Qué debilidad cree que posee la empresa,
frente al mercado inmobiliario

= FALTA DE RECONOCIMIENTO
EN EL MERCADO

= NO POSEE UN LOGOTIPO

= PRECIOS ALTOS

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 17. Debilidad de la empresa.

Interpretacion: La mayor parte coincide en que la mayor debilidad que posee la
empresa se refleja en que esta no cuenta con un logotipo; esto representa una desventaja
inmensa frente a la competencia, seguido por la falta de posicionamiento y

reconocimiento en el mercado inmobiliario, y por tltimo los precios altos de sus servicios.
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13.  ¢Estaria de acuerdo en hacer uso de lemas y elementos graficos que

identifiquen a la empresa?

Sl NO

Tabla 24. Uso de lema organizacional.

ELEMENTO | RESPUESTA %
Sl 17 85%
NO 3 15%
TOTAL 20 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: Autor

Estaria de acuerdo en hacer uso de lemas
y elementos graficos que identifiquen a la
empresa

HS|
B NO

Fuente: Encuesta
Elaborado: El Autor

Figura 18. Uso de lema organizacional.

Interpretacion: En esta pregunta, si esta de acuerdo en hacer uso de lemas y
elementos graficos que identifiquen a la empresa, se tuvo una respuesta del 85%
favorable, lo cual significa una ventaja ya que los empleados, clientes y proveedores se

muestran con muy buena actitud hacia la empresa.
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2.1.2. Analisis de la investigacion

Con el analisis de las respuestas, se consiguié encontrar un criterio mas amplio
del tema objeto de estudiado y la probabilidad de dar solucion a la problematica que se

ha planteado.

Como se ha podido analizar e interpretar en los resultados, la empresa Santo
Domingo Plaza Negocios y Comercio no posee una identidad definida ya que muchos de

los encuestados no encuentran un atributo afianzado y que identifique a la empresa.

A través de la encuesta y comparando con las variables FODA, se puede
determinar que los atributos (fortalezas y oportunidades) y las falencias (debilidades y
amenazas) se relacionan entre si y se enuncian en que la empresa necesita un plan de
marketing, un manual de procesos organizacionales y de identidad corporativa, asi como
también una bien disefiada tactica publicitaria que sirvan como estrategias de

posicionamiento.

Se puede establecer una estrategia de mensajes que identifiquen sujetos comunes
que sean clientes de la empresa o prescriptores, esto permite a mas personas identificarse
con ella, no hay mejor cliente que el referido, y la mejor carta de presentacion de una

empresa es lo que los clientes pueden decir de la misma.
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CAPITULO III

FASE 2: PROPUESTA ESTUDIO TECNICO Y ADMINISTRATIVO

3.1. Lapropuesta

Con el planteamiento de este trabajo de investigacion se propone el disefio y
elaboracion de un plan de marketing para conseguir que la empresa Santo Domingo Plaza
Negocios y Comercio, se posicione a la en el mercado inmobiliario; especificamente en
la renta de oficinas, a partir de la implementacidn de tacticas publicitarias, operativas y

empresariales para hacer a la empresa participante y reconocida en el sector.

Para fortalecer el posicionamiento de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios
y Comercio en el sector inmobiliario, se procede a disefiar un plan de marketing
estratégico, partiendo de la aplicacion de las matrices 4 P’s, PESTEL y PORTER, ademas
se consideran las variables obtenidas en el FODA (situacién actual) y los resultados
conseguidos en la encuesta. A partir de los resultados obtenidos se proponen el siguiente

plan, el cual incluye:

a) Analisis de la empresa por medio de: aplicacion de las matrices 4 P’s, PESTEL

y PORTER, analisis del marketing mix.

b) Objetivos del plan de marketing estratégico.

c) Estrategias a implementar para el logro de los objetivos del plan de marketing.

d) Analisis financiero de la propuesta.

e) Monitoreo de la estrategia de posicionamiento
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3.1.1. Analisis de la empresa

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, dentro de la Provincia
Tséachila cuenta con una gran trayectoria en el mercado inmobiliario cuya ramificacion es
la renta de oficinas, la empresa desea ampliar el mercado y darse a conocer dentro de el;
pero presenta el gran problema de no contar con el posicionamiento adecuado para

enfrentarse a un mercado tan competitivo y saturado.

3.1.2. Reconocimiento del mercado meta y competencia

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, se encuentra inmerso en
un mercado muy competitivo dentro de la provincia de Santo Domingo de los Tséchilas,

por lo que se hace necesario prestar atencion al posicionamiento de la misma.

Mercado Objetivo: La empresa ofrece el servicio de renta de oficinas; mismo
gue se ha considerado como un servicio adecuado a las necesidades de los clientes reales
y potenciales. Mediante la investigacidn en el capitulo anterior se puede indicar que el
mercado objetivo son todas las personas, familias, empresas u organizaciones radicadas

en la provincia que tenga una actividad comercial o negocio.

La competencia de la empresa son todas las inmobiliarias que ofrecen el mismo
servicio se pueden destacar como competencia directa la enunciadas en la Tabla No.- 1

de esta investigacion.

Es necesario mencionar que las empresas enunciadas anteriormente son
consideradas competencia debido a que el producto y/o servicio de la competencia frente
al producto y/o servicio de empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, se

encuentra bajo los mismos parametros, y caracteristicas, apuntan al mismo segmento de
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clientes, pero tienen la gran ventaja competitiva de poseer un reconocimiento en el

mercado.

Es muy importante conocer a la competencia pues de esta forma la empresa puede
tomar medidas para lidiar con la misma, a través de la manipulacién de los parametros
para realizar las mejoras en el producto y/o servicio, de forma tal que estos se ajusten de

mejor manera a las necesidades de las personas de desean rentar las oficinas.

3.1.3. Analisis del Marketing Mix

En la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, se realizé un analisis
del marketing mix o mas conocido como analisis 4 P’s, se hizo una valoracién del
producto que ofrece la empresa en el mercado, el precio al que esta ofreciendo, la plaza

o lugar en el que se encuentra ubicado, y la promocién que ha venido ejerciendo.

3.1.3.1. Producto

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, ofrece oficinas
totalmente equipadas, para que las nuevas empresas que no tengan con muchos recursos

puedan comenzar sus actividades sin ningun problema.

Ademas se dispone de oficinas de diferentes dimensiones, incluso vacias, ideales

para aquellas organizaciones o arrendatarios que tengan mobiliario propio.
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3.1.3.2. Precio

El precio esta determinado en funcion de rubros segin los metros cubicos,
basandose a la tabla interna de precios; misma que toma como referencia tanto el precio

de mercado y de la competencia.

Una ventaja a destacar es que en el precio del alquiler de la oficina esta incluida
la luz y agua potable, algo que facilita mucho los tramites a cualquier empresa que quiera

empezar lo antes posible a funcionar.

3.1.3.3. Plaza

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, mantiene una ubicacion
inmejorable, ya que se encuentra en el centro neuralgico de la ciudad de Santo Domingo,
en la avenida Emilio Lorenzo Stehle y avenida Esmeraldas, son instalaciones modernas

y confortables.

3.1.3.4. Promocién

La mezcla de promocion se enfoca en desarrollar el aspecto comunicacional
de la empresa hacia el mercado, la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y
Comercio, debe realizar una campafia institucional, partiendo con la implementacion de
un manual de identidad y luego promocionando por medio de varias tacticas sus productos

y asi lograr el posicionamiento de la empresa y su marca.

Dentro del marketing mix se encuentran identificadas 3P’s adicionales, que son:

Personas (People), Procesos (Process) y Evidencia Fisica (Physical Evidence).
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PERSONAS, radica en que la empresa debe invertir en la capacitacion del

personal y hacer un posicionamiento de marca desde la parte interna de la empresa.

PROCESQS, la empresa debe aplicar e implementar procesos para mejorar la

atencion al cliente y poder fidelizarlo.

EVIDENCIA FISICA, la empresa debe existir en los pasillos de sus oficinas la

mision, vision y los valores corporativos; es decir una buena cultura corporativa, para que
el cliente pueda percibir todo esto y se sienta mas afianzado y pueda tener el motivo de

elegir o de volver.

3.1.4. Analisis del modelo de PORTER

Este modelo establece un marco para analizar el nivel de competencia dentro de
un mercado o segmento de éste y poder desarrollar una estrategia de negocio. Segun
Porter la rivalidad de los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que,

combinadas, crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los competidores. (Porter, 2009)

La idea es que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia.



74

AMENAZA
NUEVOS COMPETIDORES

RIVALIDAD ENTRE
PODER NEGOCIACION o, “compempones <@ PODER NEGOCIACION

K\ PROVEEDORES é/_};dsxmrsm'ss CLIENTES

ft /

; PRODUCTOS Y SERVICIOS "
- SUSTITUTIVOS ‘

AMENAZA

Fuente: Encuesta
Elaborado: EI Autor

Figura 19. Cinco Fuerzas de Porter.

Con el anélisis de las cinco fuerzas de Porter, aplicadas a la empresa Santo
Domingo Plaza Negocios y Comercio, se evidencia que esta debe tomar medidas para
enfrentar la fuerte rivalidad existente entre competidores del sector. Las estrategias a
seguir deben ser establecer relaciones solidas con los proveedores y potenciar la
fidelizacion de los clientes; a continuacion se presenta el cuadro de analisis de las fuerzas

de Porter.

Tabla 25. Las 5 Fuerzas de Porter.

PODER DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES

Poco nivel de negociacién con los proveedores, ya que en general son los de
servicios bésicos y de tecnologia. Los proveedores se comportan de manera
puntual en el servicio y producto gue brindan.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

La rivalidad cada vez es mas fuerte en el mercado inmobiliario que se dedica
al alquiles de oficinas y la competencia incrementa rapidamente. En este
segmento del mercado la creatividad, las nuevas tecnologias y la rentabilidad
son aspectos fundamentales.

PODER DE NEGOCIACION CLIENTES

Existe poco nivel de negociacién con los clientes producto de la amplia oferta
que existe.

AMENAZAS DE SERVICIOS SUSTITUTOS

Implementar estrategias que permitan que la empresa se convierta en una
organizacion competitiva en el mercado.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Crear barreras de entrada al mercado, aplicando tacticas, tales como:
Anunciarse en redes sociales; crear mision, vision, valores; capacitar al
personal, entre otras.

Elaborado por: El autor
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3.1.5. Analisis PESTEL

Esta técnica de analisis, consiste en identificar y reflexionar, de una forma
sistematica, los distintos factores de estudio para analizar el entorno en el que nos
moveremos, Yy a posteriori poder actuar, estratégicamente sobre los mismos; se analiza
factores externos politicos, econdémicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y juridicos

que pueden influir en esta. (Martinez, Pedrds Daniel; Millas, Gutierrez Artemio, 2012)

Con el objetivo de elaborar una correcta planificacion y adoptar estrategias para
posicionar a la empresa, se realizé el Pestel, y de esta manera identificar ciertos escenarios
externos a la empresa pero que se vinculan directamente a ella y que si no se identifican

pueden traer como resultados problemas grandes a futuro.

La matriz que se muestra a continuacion, fue elaborada con el apoyo de expertos
en temas inmobiliarios y que calificaron las variables planteadas de acuerdo a su

experticia laboral.

Se podréd evidenciar que se establecieron 29 variables y que luego de ser
priorizadas por los expertos, llegaron a ser 11 variables; estas son las mismas que han
venido planteandose desde inicios de la actividad de la empresa y se evidencio en el

analisis FODA expuesto en un capitulo anterior.
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1 Aumento de legislacion que rige a las inmoboliarias 4,00 3,00 3,00 4,00 14,00

2 Apoyo del Gobierno 2,00 1,00 2,00 2,00 7,00

3 POLITICOS [Incertidumbre acerca del futuro del sector 1,00 2,00 1,00 1,00 5,00

4 Crecimiento de los grupos de presion 4,00 1,00 0,00 2,00 7,00

5 Subvenciones fiscales al sector inmobiliario 3,00 1,00 2,00 3,00 9,00

6 Comportamiento de la demanda inmobiliaria 4,00 4,00 4,00 3,00 15,00

7 Crecimiento de la poblacion (PEA) 3,00 3,00 2,00 2,00 10,00

8 Porcentaje de inflacion 2,00 2,00 2,00 4,00 10,00

9 Poder adquisitivo 3,00 4,00 3,00 4,00 14,00

10 ) Capacidad de endeudamiento 4,00 4,00 4,00 4,00 16,00

ECONOMICOS

11 Poder de negociacion de los proveedores 2,00 2,00 1,00 1,00 6,00

12 Poder de negociacion de los clientes 3,00 2,00 2,00 1,00 8,00

13 Desempleo 1,00 1,00 1,00 1,00 4,00

14 Incentivos a la mano de obra 2,00 2,00 3,00 3,00 10,00

15 Accesibilidad a préstamos 4,00 4,00 4,00 3,00 15,00

16 Incremento de competencia 4,00 3,00 4,00 4,00 15,00

17 CUE‘?L(J: Flei-LES Prescriptores 3,00 3,00 2,00 1,00 9,00

18 Nivel de atencion al cliente 3,00 4,00 4,00 4,00 15,00

19

20

21

22

23

24 ) Disposicion de reciclar, rehusar, reducir los desechos 2,00 2,00 1,00 2,00 7,00

ECOLOGICOS

25 Proteccion al ambiente 2,00 2,00 3,00 2,00 9,00

26 Politica fiscal 3,00 2,00 2,00 2,00 9,00

27 Legislacién ambiental 3,00 3,00 1,00 1,00 8,00

LEGALES

28 Ley antimonopolio 2,00 2,00 2,00 1,00 7,00

29 Control de precios 2,00 2,00 2,00 1,00 7,00
PROMEDIO...| 1052

Elaborado por: El Autor
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Tabla 27. Variables PESTEL priorizadas.

Capacidad de endeudamiento

Desarrollo tecnolégico constante en sus instalaciones

Gestién de marketing, publicidad y propaganda

Desarrollo de plataformas digitales web

Comportamiento de la demanda inmobiliaria

Accesibilidad a préstamos

Incremento de competencia

Nivel de atencion al cliente

O[NNI |~ |W[IN|(F-

Aumento de legislacion que rige a las inmoboliarias

[N
o

Poder adquisitivo

11

Imagen coorporativa

Elaborado por: El Autor

3.1.6.

3.1.7.

Objetivos del Plan de Marketing

Desarrollar y posicionar la marca de la empresa Santo Domingo Plaza
Negocios y Comercio de manera interna por medio de la implementacion
de un manual de identidad corporativa

Desarrollar y posicionar la marca de la empresa Santo Domingo Plaza
Negocios y Comercio de manera externa a traves de tacticas publicitarias
que puedan comunicar de manera clara los servicios que presta y asi logar

un reconocimiento en el mercado y en la mente de los consumidores.

Propuesta para el cumplimiento de los objetivos

Objetivo 1: Desarrollar y posicionar la marca de la empresa Santo Domingo Plaza

Negocios y Comercio de manera interna por medio de la implementacién de un manual

de identidad corporativa.
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Segun la investigacion y con los resultados obtenidos en el estudio de mercado,
se pudo constatar que la empresa no cuenta con, marca, mision, visién y valores
corporativos; posee un organigrama muy empirico; mismo que se ha estructurado con la
realizacion de este trabajo, a continuacion se presenta un boceto de propuesta de los

mismos.

El personal de la empresa revelo que no tienen conocimiento de los pardmetros
descritos, la planificacion y organizacion es muy empirica, sin embargo existe una muy
buena predisposicion de parte de los directivos y de todo el personal para realizar acciones

que conlleven el mejoramiento y crecimiento de la empresa.

3.1.7.1. Propuesta de marca para la empresa

Nombre: La identidad de la empresa es la que se ostenta dentro de los estatutos
de creacion y funge como razon social dentro de los documentos presentados en los

organismos de control y es “Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio”.

Imagotipo:  Se lo ha disefiado bajo parametros que evidencian los servicios que
presta la empresa, en este caso se ha dibujado el techo de una casa y en su interior consta

el nombre.

Color: Los colores que se han usado son amarillo mostaza y gris; debido al
significado de los mismos, que son el color mostaza representa la energia y vitalidad,;

mientras que el color gris es el simbolo de la neutralidad y representa el equilibrio.
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Personalidad: Laempresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio presenta
un branding corporativo que se enfoca en demostrar confianza y seguridad, ya que los

servicios que presta a sus clientes los requiere.

Uniendo los parametros citados anteriormente, se constituyé la siguiente marca

para la empresa:

SANTO DOMINGO
PLAZA

N EGCOCI1I OS Y C O MERC I O

Fuente: Empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio
Elaborado: EI Autor

Figura 20. Branding corporativo.

3.1.7.2. Mision de la empresa

Ofrecer a nuestros clientes un servicio personalizado que proporcione soluciones
en la basqueda de espacios estéticos, funcionales y productivos; bajo las premisas de

servicio, calidad, eficiencia y costos, con el objetivo de conseguir la maxima satisfaccion.

Se propone que esta mision, sea impresa y colocada en los pasillos de la oficina
para que tanto los empleados asi como los clientes y visitantes puedan observarla y
vincularse a la misma. Los letreros seran realizados en material de cristal resistente. A

continuacion se presenta el modelo del letrero.

Xi 7

Elaborado: El Autor
Figura 21. Material para letrero.
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/ samTeoeainee MIBION -
/ Ofrecer a nuestros cllentes un serviclo personalizado que
\ proporcione soluclones en la biisqueda de espaclos
estéticos, funclonales y productivos; bajo las premisas de ’
servicio, calidad, eficiencia y costos, con el objetivo de g
~ consegulr la mixdma satisfaccldn -

Elaborado: El Autor

Figura 22. Modelo para letrero mision.

3.1.7.3. Vision de la empresa.

Ser una empresa reconocida en el mercado por la innovacion en los servicios
integrales en la gestion de arriendo de oficinas, a base de un servicio con calidad y calidez
ajustandose a las necesidades del cliente, y de igual forma involucrando el compromiso

con la ciudad, empleados y proveedores.

Se propone que al igual, sea impresa y colocada en los pasillos de la oficina.

- e
o -

// SANTQ DOMINGS VISIONMN \‘\\\
Ser una empresa reconocida en el mercado por la
| Innovacidn en los serviclos Integrales en la gestidn de |
arriendo de oficinas, a base de un serviclo con !
M calidad y calidez ajustandose a las necesidades del 4
. cliente, y de igual forma involucrando &l compromiso e
. con la ciudad, empleados y proveedores. e

Elaborado: El Autor

Figura 23. Modelo para letrero vision.
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3.1.7.4. Valores corporativos.

Los valores corporativos que se enuncian a continuacion fueron creados en base a

la informacidn obtenida del focus group y encuesta.

e Profesionalidad. o Guia especializada — Lo que implica poner a disposicion de
los clientes solo personal capacitado que posea amplia experiencia y de esta
manera se asesore con garantia de experto.

e Etica. Informacion real y objetiva — Ofrecer a los clientes con un criterio ético el
producto y/o servicio que posee la empresa y que se ajuste a las necesidades del
cliente.

e Legalidad. Contratos legalizados — Todos los contratos que se realicen por los
servicios prestados se ajustan a la normativa vigente del pais.

e Claridad. Comisiones y Gastos — Se informara al cliente sobre cualquier gasto o
comisién que se genere en el proceso de contratacién antes del cierre de la
operacion.

e Realidad. Precio justo — Se ofrece el precio del inmueble, para los posibles
inquilinos, los cuales estan acorde a los precios del mercado.

e Resolucion. Respuesta rapida — Dar solucion a todas las necesidades de nuestros
clientes de manera rapida y efectiva.

¢ Innovacién. Cambio tecnoldgico — Adelantarnos al cambio y estar a la vanguardia

de las tendencias del sector para implementarlas en los servicios que ofrecemos.

3.1.7.5. Manual de identidad corporativa.

El manual de identidad se elabor6 en el trascurso de la investigacion. Partiendo

del diagndstico se puede establecer que la empresa ya poseia un logotipo (Imagotipo), el
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cual ya se lo establecio en paginas anteriores. A continuacion se la propuesta de manual

de identidad corporativa para la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio:

3.1.7.5.1. Disefio de papeleria.

Estos serian los disefios propuestos de papeleria para uso de la empresa. Entre

ellos estan los sobres, hojas membretadas, carpetas, tarjetas de presentacion.

Elaborado: El Autor

Figura 24. Hoja membretada.



Direccion: Av. Esmeraldas y Colorados del Bia.

E- mail: santodomingoplaza@outlook.com
Teléfonos: 022 760 493 — celular: 099 161 9936

Elaborado: El Autor

Figura 25. Sobre para correspondencia.

MEGCICICI R ¥ O EAMTE R

Elaborado: El Autor

Figura 26. Folder de carton.
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3.1.7.5.2. Disefio de identificacion del personal.

Actualmente los empleados de la empresa no poseen credenciales de

identificacidn, tampoco utilizan uniforme por lo tanto se propone los siguientes modelos

de credencial y uniformes para el personal femenino y masculino.

Tglo. José Joaquin Olmedo
C.l. # 232425267-4
Supervisor

DIRECCION ADMINISTRATIVA

\ praidds TS - - by

. ®

\ expedicién de duplicado.

%

Elaborado: El Autor

AV F

s = X7 Sohioions

Esta tarjeta es personal e
intransferible y se requiere su
p ion para ¢ ier servicio
y acceso a las instalaciones.

En caso de pérdida o dafio se declara
i dei di alaemp Y
cancelar su reposicion para |a

L 8 A

Figura 27. Credencial para personal.

MNT?&?AAAINOO

Tglo. José Joaquin Olmedo
Cl. #2324252674
Supervisor

DIRECCION ADMINISTRATIVA

@ santodomingoplaza@outiook com

!  E-mait jolmedo@email.com

N\ 123456-78%

Elaborado: El Autor

Figura 28. Tarjetas de presentacion.
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o

Elaborado: El Autor

Figura 29. Uniformes para el personal.

3.1.7.5.3. Material promocional.

Se disefiara la marca de la empresa en tasas, para uso en la oficina; tomatodo, para
que puedan ser obsequiados a los clientes, ademas se realizaran el mismo proceso en
esferos, agendas, y en otros suministros de oficina, con el fin de que la marca sea visible
en todos los espacios de la empresa y paso a paso posicionarse en la mente de los clientes

actuales y futuros.

Objetivo 2.- Desarrollar y posicionar la marca de la empresa Santo Domingo
Plaza Negocios y Comercio de manera externa a través de tacticas publicitarias que
puedan comunicar de manera clara los servicios que presta y asi logar un reconocimiento

en el mercado y en la mente de los consumidores.
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3.1.7.6. Estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento parte de la elaboracion de una buena estrategia que se base en
los resultados de la investigacion de mercado realizada a través de la encuesta; misma
que en la pregunta No.- 1 se manifiesta que el atributo de la empresa Santo Domingo
Plaza Negocios y Comercio es la confianza, ya que es una empresa relativamente joven

en el mercado inmobiliario dedicada al arriendo de oficinas.

3.1.7.7. Estrategia de precios.

El termino precio se refiere al valor monetario del objeto de intercambio, este
factor es muy importante a la hora de establecer la estrategia de precios de la empresa ya
que influye directamente sobre el beneficio que se obtendra y ademas es el instrumento

de presentacion frente a la competencia.

Para fijar el precio de arriendo de las oficinas, nos hemos basado en el precio de
la competencia ya que al ser un mercado en expansion, un precio igual o inferior a

nuestros competidores nos permitira captar mas clientes.

3.1.7.8. Estrategia de promocion.

3.1.7.8.1. Estrategia de promocién en redes sociales.

Las redes sociales son sitios y aplicaciones que operan a nivel profesional y social,
que permiten el intercambio de informacion entre personas y/o empresas, con el tnico fin

de hacerse conocer.
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La estrategia a seguir por la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio,
en cuestion de redes sociales es primero crear una cuenta en Facebook, en la cual se puede
presentar a los cibernautas a través de campafas publicitarias las caracteristicas del

producto y/o servicio que ofrece la empresa y de esta manera el mercado vaya

conociéndonos.

facebook

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir Registro
con las personas que conoces. Es gratis y cualquiera puede unirse.

Norbre:

P8 =1 a Apelidon:

— Drecodn de

Cormeo electrdngo:

Contrasefa

- -~ ueve;
PN Sexn! | Selecoors o sexo: v

| Fecha de

o PN - oy |0 | Mes: v (o v

(PO Gt G400 PROOrCOnar wits PArmason!

Para crear uma phgina para usa celebridad, un grupo de musica o una
empresa, haz e aqui.

Elaborado: El Autor
Fuente: Page Facebook

Figura 30. Creacidn Facebook.

De igual manera se procedera a la creacion de una cuenta en la aplicacion
Instagram, de esta manera la empresa podra subir informacion de las oficinas de arriendo
en varios formatos tales como vision 360, etc. (descritos en capitulo anterior), fotos de las

instalaciones y asi promocionarse la empresa.
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Instogram

Ed Iniciar sesién con Facebook

;Dlwidaste tu contrasefia?

I
-
a
-
1]

iMNo tiernes una cuenta? Regi

Descargar app

i Ell.'-_-:.1r|_:].|lz_- en el DISPONIBLE EN
« App Store b Google Play

Elaborado: El Autor
Fuente: Page Instagram

Figura 31. Creacion Instagram.
3.1.7.8.2. Tacticas publicitarias para posicionar la marca.

Se realizara folletos que contenga informacion de la identidad de la empresa es
decir, mision, vision, valores. Ademas contendrian informacion de interés respecto a los
precios, caracteristicas, beneficios, experiencias, testimonios de clientes de los servicios

ofertados por la empresa.

Establecer como normas institucional el uso de uniformes y accesorios de la

empresa asi como los elementos de la identidad de la misma.

Realizar la publicacion de anuncios en diarios y revistas de mayor circulacion de

la provincia, sobre los servicios de la empresa.
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Ubicar estratégicamente vallas y letreros publicitarios en las vias publicas, una

vez obtenidos los permisos en los organismos pertinentes para este fin.

Realizar stickers plegables para colocarlos en los vehiculos de la empresa y de los

usuarios de los parqueaderos, con el objetivo de identificarlos como clientes.

3.1.7.9. Plan de accion.

El plan de accion es una herramienta de planificacion empleada para la gestion y
control de tareas o proyectos, funciona como una hoja de ruta que establece la manera en
que se organizara, orientara e implementara el conjunto de tareas necesarias para la

consecucion de objetivos y metas. (Dess & Lumpkin, 2003)

La finalidad del plan de accién, es optimizar la gestion de proyectos,
economizando tiempo, esfuerzo y mejorando el rendimiento, para la consecucion de los

objetivos planteados. (Jadue, 2006)



Tabla 28.

Matriz Objetivo - Estrategia.
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MATRIZOBJETIVO - ESTRATEGIA
DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA POSICIONAR LA MARCA
EMPRESA SANTO DOMINGO PLAZA NEGOCIOS Y COMERCIO

ESTRATEGIA ACTIVI (=15 RESPONSABLE PLAZO PRESUPUESTO INDI
Cotizar los lugares donde se llevaran a cabo las
capacitaciones, de igual manera el personal especializado en $ 2.500,00 | # de capacitaciones
S L Gerente General -
Capacitacion al personal sobre cultura organizacional |estos temas . N ~ realizadas / # de
. - N ) José Vinicio Figueroa 15 dias L
e implementacién de manual de identidad. \ab on d il did R L N L Angulo capacitaciones
Elal oracion de materia actico para los asistentes a las (¢} $ 500,00 planificadas
capacitaciones.
Director
Confeccién de uniformes para el personal masculino y|Confeccionar los uniformes institucionales para su uso de lunes Administrativo 2 meses $ 6.000.00 # de empleados / # de
Objetivo 1.- femenino a jueves. qose Maximiliano uniformes elaborados
Desarrollar y posicionar la marca de la empresa Figueroa Fernandez
Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio de " -
. N B . # de impresiones
manera interna por medio de la implementacion de . B L o . -
N N . Impresiones de hojas membretadas, sobres, Elaboracién de suministros y materiales para uso de la realizadas / # de
un manual de identidad corporativa. N ., $ 5.000,00 N o
folders, tarjetas de presentacion. empresa. impresiones
. entregadas
Director Zde i -
- . e impresiones
Administrativo
i6 ipti ipti 2 ici i . - 15 dias i
Material promocional Elab920|on de tzpt:cos, dipticos y demés publicidad escrita José Maximiliano $ 1.800,00 rea.\l|zada§ / # de
con informacién de la empresa Figueroa Fernandez impresiones
entregadas
# de empleados / # de
Credenciales del personal. Realizacion de las identificaciones personales de la empresa. $ 1.500,00 credenciales
elaboradas
Contratacion de especialista en disefios web y redes sociales Sub gerente
- . . . L . . Sr. Juan Carlos # de visitas a la pagina
Disefio de paginas web y redes sociales Aprobacién de pre disefio de pagina web y de redes sociales Figueroa Angulo 1 mes $ 12.500,00 web y redes sociales
Monitoreo de aceptacién de la pagina web y redes sociales.
Elaboracién de folletos informativos empresariales # de folletos impresos
_O_bjetivo 2.- Publicaciéon de anuncios en diarios y revistas de mayor B # de anuncios
Desarrollar y posicionar la marca de la empresa circulacién de la provincia, sobre los servicios de la empresa. Ale_re_Cttort_ realizados
- . - . o ministrativo
Santo Domingo Plaza ,N egocflos_ y Come_r(_:lo _de Tacticas publicitarias . . 1 mes $ 8.500,00
manera externa a través de tacticas publicitarias Ubicar estratégicamente vallas v letreros publicitarios en las José Maximiliano
que puedan comunicar de manera clara los i L 9 y P Figueroa Fernandez # de vallas colocadas
L - - vias publicas.
servicios que presta y asi logar un reconocimiento
en el mercado y en la mente de los consumidores. N N ~
Realizar stickers plegables para colocarlos en los vehiculos de . N
# de stickers impresos
la empresa
Realizacion de plan de seguimiento de clientes actuales y
potenciales DIR. FINANCIERA
" Divi ka Veroni % clients tuales / %0
Aumentar la cartera de clientes. fviasnia v eronica 2 meses $ 750,00 o clientes actuales / %

Crece el compromiso de mejora continua de los servicios
prestados por la empresa

Figueroa Angulo

clientes potenciales

Elaborado por: El Autor




CAPITULO IV

FASE 3: ESTUDIO DE FACTIBILIDAD FINANCIERA.

Los recursos que se asignara para alcanzar los objetivos del presente plan de marketing, son los siguientes. Cabe resaltar que se ha

incorporado el indicador macroeconomico de la Inflacion anual de 7,4%.

Tabla 29. Presupuesto proyectado.

ESTRATEGIA

PRESUPUESTO

DESARROLLO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA POSICIONAR LA MARCA
EMPRESA SANTO DOMINGO PLAZA NEGOCIOS Y COMERCIO

PRESUPUESTO |PRESUPUESTO |PRESUPUESTO |PRESUPUESTO |PRESUPUESTO TOTAL
2019 2020 2021 2022 2023 PRESUPUESTO
$ $ - $ - $ - $ - $

SUB TOTAL

INFLACION ANUAL ACUMULADA 7,4%
TOTAL PRESUPUESTO...

Elaborado por: El Autor

Capacitacion al personal sobre cultura organizacional e implementacion de manual de identidad. 3.000,00 3.000,00
Confeccidn de uniformes para el personal masculino y femenino $ 2.000,00 | $ - $ 2.000,00 | $ - $ 2.000,00 | $ 6.000,00
Impresiones de hojas membretadas, sobres, folders,tarjetas de presentacion. $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 1.000,00 | $ 5.000,00
Material promocional $ 600,00 | $ - $ 600,00 | $ - $ 600,00 | $ 1.800,00
Credenciales del personal. $ 300,00 | $ 300,00 | $ 300,00 | $ 300,00 | $ 300,00 | $ 1.500,00
Disefio de paginas web y redes sociales $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 2.500,00 | $ 12.500,00
Thacticas publicitarias $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 1.700,00 | $ 8.500,00
Aumentar la cartera de clientes. $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 750,00

$ 11.250,00 | $ 5.650,00 | $ 8.250,00 | $ 5.650,00 | $ 8.250,00 | $ 39.050,00
$ 832,50 $ 610,50 $ 610,50 | $ 2.889,70
$ 12.082,50 | $ 6.068,10 | $ 8.860,50 | $ 6.068,10 | $ 8.860,50 | $ 41.939,70
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Tabla 30. Presupuesto proyectado.

ARNO 2023
VALOR
PROYECTADO

ANO 2022
VALOR
PROYECTADO

ARO 2021
VALOR
PROYECTADO

ARO 2020
VALOR

ARNO 2019
VALOR REAL

ARNO 2018

VALOR REAL PROYECTADO

Ingresos [$ 198.244,85] [$ 264.326,46 [$ 330.408,08] 80% [$ 413.102,90] 80% 578.344,06 | 71% [$ 809.681,69 | 71% |
Gastos |$ 183.504,70] 93% |$ 192.679,94] 73% [$ 202.313,93] 61% [$ 212.429,63] 51% 229.424,00 | 40% s 247.777,92] 31% |
INGRESOS
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS
PRESTACIONES LOCALES DE SERVICIOS
Gravadas con tarifa diferente de 0% de IVA 196.415,91 $ 261.887,88 $ 327.359,85 $ 408.835,39 $ 572.369,54 $ 801.317,36
Gravadas con tarifa 0% de iva o exentas de IVA 1.828,94 S 2.438,58 S 3.048,23 S 4.267,52 S 5.974,52 S 8.364,33
TOTAL INGRESOS $ 198.244,85 $ 264.326,46 $ 330.408,08 $ 413.102,90 $ 578.344,06 $ 809.681,69
GASTOS
GASTOS POR BENEFICIOS A LOS EMPLEADOS Y
HONORARIOS $ 94.685,39 S 99.419,66 $ 104.390,64 $ 109.610,17 $ 118.378,99 $ 127.849,31
Sueldos, salarios y demas remuneraciones que
constituyen materia gravada del iess 71.546,88 S 75.124,22 S 78.880,44 S 82.824,46 S 89.450,41 S 96.606,45
Beneficios sociales, indemnizaciones y otras
remuneraciones que no constituyen materia gravada
del IESS 11.308,71 S 11.874,15 S 12.467,85 S 13.091,25 S 14.138,55 S 15.269,63
Aporte a la seguridad social (incluye fondo de reserva) 9.679,80 S 10.163,79 S 10.671,98 S 11.205,58 S 12.102,02 S 13.070,19
Honorarios profesionales y dietas 2.150,00 S 2.257,50 S 2.370,38 S 2.488,89 S 2.688,01 S 2.903,05
GASTOS POR DEPRECIACIONES $ 919,00 $ 964,95 $ 1.013,20 $ 1.063,86 $ 1.148,97 $ 1.240,88
No acelerada 919,00 s 964,95 S 1.013,20 S 1.063,86 S 1.148,97 S 1.240,88
OTROS GASTOS $  87.900,31 $ 92.295,33 $  96.910,09 $ 101.755,60 $ 109.896,04 $ 118.687,73
Promocién y publicidad 148,01 S 155,41 S 163,18 S 171,34 S 185,05 S 199,85
Consumo de combustibles y lubricantes 378,33 S 397,25 S 417,11 S 437,96 S 473,00 S 510,84
Arrendamientos operativos 62.000,00 S 65.100,00 S 68.355,00 S 71.772,75 S 77.514,57 S 83.715,74
Suministros, herramientas, materiales y repuestos 809,79 S 850,28 5 892,79 S 937,43 S 1.012,43 S 1.093,42
Mantenimiento y reparaciones 2.314,46 S 2.430,18 S 2.551,69 S 2.679,28 S 2.893,62 S 3.125,11
Servicios publicos 3.295,35 S 3.460,12 S 3.633,12 S 3.814,78 S 4.119,96 S 4.449,56
Otros 18.954,37 $  19.902,09 $  20.897,19 $  21.942,05 $  23.697,42 $  25.593,21
TOTAL GASTOS $ 183.504,70 $ 192.679,94 $ 202.313,93 $ 212.429,63 $ 229.424,00 $ 247.777,92
MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN
OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL OPERACIONAL
Resultado antes de impuestos S 14.740,15 7% s 71.646,53 27% $ 128.094,14 39% $ 200.673,27 49% $ 348.920,06 60% $ 561.903,77 69%
DIFERENCIAS PERMANENTES
(-) Participacion a tr es (15%) $ 2.211,02 $ 10.746,98 $ 19.214,12 $ 30.100,99 $ 52.338,01 $ 84.285,57
Utilidad gravable $ 12.529,12 $ 60.899,55 108.880,02 170.572,28 $ 296.582,05 477.618,20
(-) Impuesto a la renta (22%) $ 2.756,41 $  13.397,90 23.953,60 $ 37.525,90 $  65.248,05 $ 105.076,00
MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN MARGEN
NETO NETO NETO NETO NETO NETO
Utilidad del Ejercicio $ 9.772,72 5% $ 47.501,65 18% $ 84.926,42 26% $ 133.046,38 32% $ 231.334,00 40% $ 372.542,20 46%

Fuente: Declaracién SRI - Contadora
Elaborado por: EI Autor
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4.1. Andlisis Financieros.

El Estado de Resultados se ha proyectado a cuatro afios, considerando que es un
tiempo prudente para el desarrollo de las estrategias para posicionar la marca de la
empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, los ingresos y gastos fueron

proyectados de la siguiente manera:

Ingresos: ElI comportamiento de las ventas en los estados de resultados que
proporciond la contadora de la empresa, se observé diferencias de los afios 2018 y 2019,
con una variacion de incremento del 25%, por lo tanto los afios proyectados 2020 y 2021,
se los ha estimado con el mismo porcentaje, enfocandose en un escenario un tanto
pesimista debido a la incorporacién de la campafia de posicionamiento de la marca en el
mercado inmobiliario, por lo tanto se considera que la empresa por lo menos, mantenga
en el mismo porcentaje de crecimiento. Mediante la aplicacion de esta propuesta la
expectativa es que la empresa aumente este indicador en los afios 2022 y 2023 a un 15%
maés sobre el comportamiento habitual, es decir la variacion de afio a afio estaria en un

40%.

Gastos: En los gastos, en cambio se observé diferencias, debido a la variacion de
incremento en base al indice de inflacion que atraviesa el pais, en los dos Gltimos afios la
empresa ha incrementado sus gastos en un 4%, es decir un punto méas del porcentaje de
inflacion con el que se cerr6 el 2018 y el previsto para el 2019 que es del 4,2%, por lo
tanto los afios proyectados 2020, 2021 y 2022 se han representado con una sobre
estimacion del 8% de crecimiento en la tasa de inflacion, siendo también un tanto
pesimista, ya que en el pais la tasa se encuentra en los ultimos afios en un promedio del

3,9%.
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Utilidades: Con el comportamiento de ingresos y gastos en el afio 2018 la empresa
obtuvo un margen neto de utilidades del 5% y el 2019 se esta cerrando con un 18%. En
la proyeccidn del Estado de Resultados se espera llegar al 26% en el afio 2020, al 32% en
el aflo 2021, al 40% en el afio 2022, al 46% en el afio 2023, es decir se pretende que la

aumente la utilidad afio a afo.

4.2. Analisis VAN, TIR y Relacién Costo/Beneficio.

La empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, con la informacion
contable, se ha podido establecer que sus indices financieros son muy viables y favorables
dentro de los objetivos que se quiere conseguir; tanto es asi que presenta una Tasa Interna
de Retorno del 73%, -la misma que por concepto es la tasa de rentabilidad que
proporciona una inversion en un proyecto, considerando la pérdida o beneficio que tendré

dicho negocio.-

En lo referente a la relacion costo beneficio se puede observar que por cada délar
invertido la empresa obtendra més de un dolar de beneficio esto es $1,67; por lo tanto se

considera una propuesta viable.

Estos indicadores son muy importante ya que permiten analizar la factibilidad del
proyecto, por medio de ellos se demostraran la relacién existente entre el valor de los

ingresos y el valor de los costos del proyecto.

Para calcular estos indices se consideraron los costos y beneficios de los 5

primeros afos del proyecto, llegando a lo siguiente:



Tabla 31.

Calculo VAN, TIRy B/C.

Flujo Neto de

Efectivo
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~ FLUJO NETO DE
0 $ - $ - $ -198.244,85
1 $ 264.326,46 | $ 192.679,94 | $ 71.646,53
2 $ 330.408,08 | $ 202.313,93 | $ 128.094,14
3 $ 413.102,90 | $ 212.429,63 | $ 200.673,27
4 $ 578.344,06 | $ 229.424,00| $ 348.920,06
a $ 809.681,69 | $ 247.777,92 | $ 561.903,77

Calculo VAN, TIRy B/C

FACTOR DE
ACTUALIZACION

FLUJO NETO
EFECTIVO
ACTUALIZADO

COSTOS
ACTUALIZADOS

BENEFICIOS
ACTUALIZADOS

COSTOS
TOTALES

BENEFICIOS

ANOS TOTALES

TOTAL

ImwaHO.

$
$
$
$
$
$

198.244,85
192.679,94
202.313,93
212.429,63
229.424,00

L AR

247.777,92

$ 1.282.870,26

Elaborado por: El Autor

$

- 1,00
264.326,46 0,89
330.408,08 0,80
413.102,90 0,71
578.344,06 0,64
809.681,69 0,57

s 2.305.86320] |
$ _ 651.260,70

73%

B/C $ 1,67

12%

R R I - R

#

198.244,85
172.035,66
161.283,43
151.203,21
145.803,10
140.595,85

$
$
$
$
$
$

236.005,77
263.399,29
294.038,49
367.548,11
459.435,13

$
$
$
$
$
$

-198.244,85
63.970,11
102.115,87
142.835,27
221.745,01
318.839,29

969.166,09 | $ 1.620.426,79| $ 651.260,70
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4.3. Monitoreo del posicionamiento.

Luego de la aplicacion de la propuesta elaborada, se debera realizar un minucioso
monitoreo del posicionamiento, a través de técnicas de investigacion de mercado, tales
como la encuesta y la observacion. En la primera se obtendran criterios sobre el espacio
gue ocupa en el mercado inmobiliario la marca de la empresa; y en el segundo, se
observaran la imagen que proyecta la marca y las reacciones ante el servicio que brinda

la empresa.

Ademas del monitoreo mencionado, se deberéa realizar el seguimiento a las redes

sociales. Este consiste en la identificacion de los siguientes aspectos:

o Identificacion de la percepcion de la marca en internet.

e Evaluacion del impacto de las camparfias de posicionamiento en las redes
sociales.

o Identificar las fortalezas y debilidades de la marca.

e Comparar con otras marcas.

e Establecer encuestas y medidores de criterios.

o Realizar estudios de mercado en las redes sociales.

e Medicion de la calidad de servicio que se brinda



5.1.

a.

b.

C.
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CAPITULOV

e CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.

Con la elaboracion de este plan de marketing, se han determinado los
topicos tedricos de posicionamiento de la marca de la empresa Santo
Domingo Plaza Negocios y Comercio; y de esta manera incrementar el
flujo de ingresos y rentabilidad por arrendamiento de sus espacios fisicos.
Al iniciar la investigacion, se analizo la situacion actual de la empresa; y
se determind que contaba con una marca muy incipiente y rudimentaria,
motivo por el cuél en este trabajo se ha construido una propuesta de marca
la cual engloba los atributos y fortalezas mas atractivas de la empresa y de
esta manera ir paso a paso saneando las debilidades de la misma.

Al desarrollar el estudio de mercado, se determind que el posicionamiento
de marca de la empresa Santo Domingo Plaza Negocios y Comercio, se
debe enmarcar en la confianza, ubicacion de las oficinas y del logotipo, lo
cual se hace bastante clara la imagen que quiere proyectar la marca. Estos
atributos y su logotipo fueron los més sefialados como los instrumentos de
mas importancia en la identidad de la marca y del posicionamiento de esta
en la mente de los consumidores.

En este trabajo investigativo, se ha realizado la simulacién de los recursos
econdémico-financieros que la empresa debera invertir para la puesta en
marcha del plan de marketing; mismo, que su aplicacién podra posicionar

la marca en el mercado y en la mente de los clientes.
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5.2. Recomendaciones.

a. Ejecutar tacticas publicitarias para darse a conocer en el sector
inmobiliario, tales como anuncios en redes sociales, vallas publicitarias,
volantes, folletos con la informacion general de la empresa, pagina web.

b. Renovar las estrategias y tacticas de marketing, para mantenerse
competitivo en el sector inmobiliario.

c. Capacitar constantemente al personal para brindar un servicio eficiente y
eficaz.

d. Considerar los factores externos y retroalimentarse de sus procesos, para
ir acorde a los avances de la sociedad.

e. Establecer precios competitivos, para mantener a los clientes actuales y de
esta manera favorece a laempresa creando fidelidad ellos y a su vez mejora
la rentabilidad de la empresa.

f. Brindar un servicio de calidad para no entorpecer en el posicionamiento

de la marca de la empresa y de su atributo principal CONFIANZA.
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