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RESUMEN

El sector de la construccién a lo largo de la historia ha sido considerado como unos de
los referentes mas importantes en la evolucion econdémica de un pais, gracias a la gran
cantidad de recursos nacionales y extranjeros que se requieren para llevar a cabo sus

actividades, en consecuencia su alto aporte en el Producto Interno Bruto de Ecuador.

En este contexto, IKONESTUDIO de Arquitectura, empresa relativamente joven en el
mercado, tiene el importante reto de darse a conocer en este competitivo sector, a través
de servicios arquitectonicos integrales y funcionales que satisfagan los requerimientos
puntuales de sus clientes actuales y potenciales.

La elaboracion del Plan de Marketing permitira a la empresa IKONESTUDIO de
Arquitectura cumplir sus objetivos, identificar el segmento de mercado, sus potenciales
clientes, asi como fidelizar a los actGales. Se estableceran estrategias adecuadas para
que la empresa aumente su participacion en el mercado y aumente sus ventas y en

consecuencia sus utilidades.

El presente trabajo de tesis consta de cinco capitulos, los cuales se desglosaran de la

siguiente manera:

En el primer capitulo se realiza un analisis en general del sector de la construccion y de
la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura describiendo los servicios que actualmente

brinda la empresa.

El segundo capitulo permite analizar a la empresa a través de los factores internos y
externos de su macro y microentorno, con lo cual se detectaran las oportunidades que
deben aprovecharse a fin de minimizar y/o evitar las amenazas. Ademas, este analisis
identificara las principales variables que determinaran las futuras estrategias y tacticas a

ser adaptadas por la empresa.

En el desarrollo del capitulo Ill, se realizard el analisis de la problematica real que
aqueja a la empresa IKONESTUDIO, asi como todos los pasos que se debe seguir para

realizar una investigacion de mercado, una vez investigados los nichos de mercados



reales, se procedera a definir el mercado objetivo a donde apuntan los productos y
servicios de IKONESTUDIO de arquitectura, asi como el producto y/o servicio en el

que quiere enfocar su plan de marketing, para definir las oportunidades reales.

En lo que corresponde al Plan de Marketing, su definicion, pasos y objetivos, se lo
detalla en el desarrollo del capitulo IV, donde se definen claramente las estrategias a
implementar, asi como los planes de accion a seguir en un tiempo y con un recurso

determinado.

En el Capitulo V se elabord un detalle completo del presupuesto general, considerando
sus ingresos, egresos con y sin la aplicacion del plan de marketing, para definir los
beneficios en el estado de resultados para el proximo afio y saber cuando se puede llegar

al punto de equilibrio.



INTRODUCCION

La construccién es uno de los principales indicadores de la evolucién econdomica que se
da en un pais. El dinamismo de este sector revela la aceleracion de la inversion y esta, a
su vez, el crecimiento de la economia en general. En el Ecuador, en el tercer trimestre
de 2011, la construccién (privada y publica) fue el sector que méas contribuyé al

crecimiento trimestral del PIB nacional en un 0.72% de un total del 1.7%.*

Este dato devela la importancia de la construccion en la economia del Ecuador, méas aun
cuando este sector genera encadenamientos auxiliares en ramas comerciales e

industriales que influyen en los procesos de crecimiento y desarrollo del pais.

En este contexto, existe una gran cantidad de competencia en el sector de la
construccion, motivo por el cual la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura requiere
de un plan de marketing que le permita hacer frente a las actuales situaciones del

mercado.

El Plan de Marketing ayudara a la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura a
establecer objetivos, metas y estrategias claras para poder hacer frente a la agresiva
competencia que se ha generado en el sector; también le permitird darse a conocer en el
mercado, logrando asi el crecimiento esperado, que generara réditos para sus

colaboradores y accionistas.

1 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, Boletin Cuentas Nacionales Tercer Trimestre de 2011
1



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES DEL SECTOR DE LA CONSTRUCCION Y LA EMPRESA
1.1 Sector de la construccién en el Ecuador

1.1.1 Antecedentes

Las actividades industriales, comerciales y de servicios que se desarrollan en cada pais
tienen una importante participacion en el mismo, puesto que determinan el

desenvolvimiento de sus respectivas economias.

El sector de la construccién constituye uno de los sectores mas dindmicos de la
economia pues se liga directamente a la creacion de infraestructura basica como
carreteras viales, puertos, agua potable, hospitales, viviendas, -edificaciones,

restructuraciones, remodelaciones, disefio y planificacion urbanistica, entre otros.

El sector de la construccion en el Ecuador ha experimentado un crecimiento sostenido a
partir de la instauracion del nuevo sistema monetario, constituyéndose como uno de los
principales dinamizadores de la economia del pais, pues es un importante generador de
empleo y a su vez fomenta el desarrollo de otras industrias gracias a los

encadenamientos productivos.

Asimismo, el Gobierno Nacional ha contribuido notablemente al fortalecimiento del
sector de la construccion a través de la concesion de bonos para la vivienda o de
programas que facilitan el acceso al credito. En el caso de las pymes, se ha creado el
Producepyme el cual es un programa de cofinanciamiento para apoyar y promover la

competitividad de las diferentes cadenas y sectores productivos del pais®.

2 MINISTERIO DE INDUSTRIA Y PRODUCTIVIDAD, folleto Producepyme.
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1.1.2 Importancia

La construccion es uno de los principales indicadores de la evolucion econdmica que se
da en un pais. El dinamismo de este sector revela la aceleracion de la inversion y esta, a

su vez, el crecimiento de la economia en general®.

Este sector tiene efectos multiplicadores que generan encadenamientos auxiliares en
gran parte de ramas industriales y comerciales, desde la mineria no metélica,
carpinteria, electricidad, plomeria, transporte, hasta servicios y componentes

electronicos muy sofisticados.

La importancia de este sector en la economia, no se limita, ademas a sus efectos directos
como la aportacién al crecimiento de la produccion y a la generacion de empleo, sino
que ademas incentiva la actividad y el empleo de muchos sectores productivos
constituidos como proveedores del sector de la construccion. Con todo, el sector de la
construccion ejerce una notable influencia sobre los ciclos econdmicos y desempefia un

papel clave en los procesos de crecimiento y desarrollo.

En el segundo trimestre de 2011, el sector de la construccion represento el 10.93% de la

actividad econémica en el Ecuador.*

El elevado componente de trabajadores que demanda la actividad, los transforma en
contribuyentes como productores y luego como consumidores, generando asi una

reactivacion econémica en toda la sociedad.

¥ ARBOLEDA, Gabriela, Analisis econémico de los factores que determinan el comportamiento de la
construccion de la vivienda en el Ecuador y su impacto en el desarrollo del sector proyectado al afio
2012, Tesis Escuela Politécnica Nacional, Facultad de Ciencias, Quito, agosto de 2011

* Ministerio Coordinador de la Politica Econémica, http://www.slideshare.net/KatiuskaKing/panorama-
internacional-y-el-sector-de-la-construccin-en-el-ecuador-crisis-y-sector-de-la-construccin-11-de-octubre-
2011



1.1.3 Caracteristicas

La construccion es uno de los sectores econémicos que internamente tiene las siguientes

caracteristicas:

e Utiliza un alto porcentaje de recursos nacionales.

e Fomenta una mayor utilizacion del ahorro interno que se traduce en una creacion de
recursos financieros que, en definitiva, ha promovido el desarrollo econémico debido a

una mayor mano de obra empleada.

e Genera movimiento en otras industrias que estan fuertemente relacionadas con la

construccion.

e EI volumen de negocio de la construccion presenta una gran ciclicidad,
amplificando las oscilaciones del PIB. A su vez el sector de la construccion se destaca
por presentar unos margenes bajos, debidos a la alta competencia que existe. La
combinacion de ambos efectos resulta perjudicial para la estabilidad del sector. Los
margenes bajos provocan que las constructoras sean muy sensibles a su cifra de ventas y
estas estan muy influenciadas por la marcha de la economia. Asi la construccion resulta
un negocio muy ciclico, en que las épocas de crecimiento son muy importantes, pero las

épocas de contraccidn tienen un impacto muy negativo sobre las constructoras.

e La elevada competencia se manifiesta en la guerra de precios que se lleva a cabo en
los concursos de licitacion, llevando en muchos casos al dumping®. Esto repercute sobre
la subcontratacion, ya que se opta por la oferta de menor coste, sin tener en cuenta
criterios de fiabilidad, seguridad, solvencia, creatividad o exclusividad. Ello tiene

repercusiones negativas sobre la siniestralidad y la calidad.

e Las elevadas cifras de ventas y la dilatacion en los periodos de pago y cobro
posibilitan la obtencion de importantes beneficios financieros. EI mecanismo de

generacion de beneficios mediante la gestion del dinero resulta especialmente

*Dumping es la practica comercial que consiste en vender un bien a precios artificialmente bajos para
desplazar a la Competencia y ampliar el control del mercado
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importante en las constructoras. Se aprovecha la historica dilatacion de pagos en el
sector para retener al méximo los flujos de fondos y obtener beneficios financieros.
Estos resultados financieros mitigan el efecto negativo de los bajos margenes sobre la
rentabilidad.

e Las rentabilidades son moderadas. Pese a contar con margenes inferiores al global
de la industria, las constructoras generan gran cantidad de ventas por lo que se consigue
mitigar el efecto de los mérgenes estrechos. Sin embargo, las elevadas cifras de ventas
respecto a los fondos propios repercuten sobre menores niveles de solvencia. Las bajas
solvencias pueden ser peligrosas en un sector tan ciclico, pues reducen la capacidad de

afrontar crisis.

e La gran dependencia de la cifra de ventas provoca un afan de crecimiento para
garantizar una cartera de pedidos que garantice una rentabilidad suficiente de la
constructora. Este efecto es especialmente perjudicial para el sector, pues este interés
por crecer se traduce en una gran competencia. La elevada competencia presiona los
precios a la baja, perjudicando a los margenes. Este fendmeno se traduce en un circulo
vicioso en que los margenes bajos generan afan de crecimiento que aumenta la
competencia y presiona los margenes a la baja. Ademas, el efecto se ve agravado por la
ciclicidad del sector, pues existen épocas de escasa contratacion en que la situacion

resulta insostenible para muchas empresas.

e EIl afan de crecimiento se traduce en un mayor endeudamiento que el resto de
sectores. Sin embargo, pese a tener que afrontar el pago de las obligaciones de mas
deuda, los resultados financieros son claramente superiores al resto de sectores debido a

la comentada habilidad por generar ingresos financieros.

e La subcontratacion es una practica muy extendida, y tiene como objetivo flexibilizar
los costes para una adecuacion al ciclo econdémico menos traumatica. Es decir, en
épocas de elevada contratacion se recurre a la externalizacion de gran numero de
actividades, (en muchos casos se subcontrata el 100 % de las actividades productivas de
una obra). Esto permite que cuando la actividad se reduce sensiblemente, hecho que
sucede pues ya se ha comentado la ciclicidad del sector, se reduzca también las

actividades subcontratadas sin afectar al nicleo de la propia empresa. Es decir, la
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subcontratacion flexibiliza la empresa, pues transmite la presién del descenso de
contratacion a las empresas que realizan la subcontrata, obteniendo un colchon que

amortigua el descenso de la actividad.

e Dicha subcontratacion presiona los margenes a la baja, pero no afecta sobre la
rentabilidad. En las partidas subcontratadas, el margen de beneficio debe repartirse entre
la empresa subcontratada y la subcontratista. No obstante, subcontratar reduce la
necesidad de fondos propios.

e La elevada ciclicidad del sector ha abocado a las constructoras a una etapa de

expansion, por tal de garantizar fuentes de ingresos recurrentes.

e El sector emplea a gran nimero de trabajadores con la consecuente importancia para
el global de la economia. Presenta un escaso caracter innovador por lo que no se reduce

la importancia de la mano de obra por la introduccidn de importantes mejoras técnicas.

e Las constructoras medianas suelen presentar ratios de rentabilidad mas elevados.
Son constructoras con un alto conocimiento de la actividad constructiva vy

frecuentemente son especialistas en alguna actividad concreta.

e EIl mayor endeudamiento guarda relaciéon con margenes méas bajos, pero no tiene
relacién con la rentabilidad. Al estar mas endeudado se debe afrontar mayor pago de
intereses por deuda, sin embargo también se cuenta con menos fondos propios, por lo

que la rentabilidad sobre fondos propios no es menor.

e Las medianas y pequefias empresas pueden encontrar serios problemas en entornos
econdmicos menos favorables debido a su gran dependencia del ciclo y a la ausencia de

una estrategia clara que les dote de solvencia y estabilidad en la generacion de ingresos.

e Las constructoras medianas son empresas poco diversificadas y forman un grupo
heterogéneo. Sin embargo, coinciden en una politica de reinversion de beneficios en la
propia empresa y en una estabilidad accionarial, siendo muchas veces empresas de

tradicién familiar.



e Las Administraciones podrian mejorar la salud del sector reduciendo la volatilidad
en la adjudicacion de contratos con tal de reducir la elevada ciclicidad. Por otra parte,
sobrepondrén los criterios tecnicos y de fiabilidad de las empresas en las adjudicaciones
mejoraria la calidad y siniestralidad, a la vez que reduciria la feroz competencia en

precio con los consecuentes efectos sobre los margenes y la ciclicidad.

o Precaucion ante las actividades de edificacion, si bien la burbuja inmobiliaria
sigue sin desinflarse o estallar, resulta insostenible el mantenimiento de una actividad
tan elevada durante mucho mas tiempo. Resulta conveniente reducir los riesgos en
promocion inmobiliaria y centrarse en la obra civil, disefio de interiores,
remodelaciones, entre otros servicios arquitectonicos, ya que tiene garantizada un

importante volumen

1.2 Empresa IKONESTUDIO de Arquitectura

1.2.1 Historia

IKONESTUDIO de Arquitectura Cia. Ltda. Es una empresa dedicada a la oferta de
servicios de disefio arquitectonico y de interiores, ubicada en el Distrito Metropolitano
de Quito.

Rubén Paredes y Miguel Chavez, socios fundadores de IKONESTUDIO de
Arquitectura, iniciaron su profesién cuando cursaban sus Gltimos afios en la Facultad de
Arquitectura de la Universidad Central del Ecuador. Debido a su alto desempefio
académico, varios de sus conocidos los buscaron para que realicen disefios
arquitectonicos y brinden apoyo en la elaboracion de algunos proyectos. Gracias a estos
trabajos que realizaron en conjunto, se dieron cuenta que compartian la misma filosofia

y alimentaron su vision para crear su propia empresa.

Inicialmente el trabajo lo realizaban de manera independiente desde sus domicilios. Se
ponian en contacto con otros arquitectos para que solicitar el apoyo necesario y

mantenian reuniones esporadicas para supervisar el avance de los proyectos.



Conforme transcurrio el tiempo, adquirieron mayor experiencia profesional y surgio la
necesidad de conformar un equipo de trabajo més diverso y consolidado, con el fin de
cubrir proyectos de mayor envergadura; mientras tanto, cada uno de los socios buscaba

clientes para seguir trabajando.

Pese a contar con cuatro afios de experiencia, IKONESTUDIO de Arquitectura es
considerada una empresa joven, por lo cual requiere posicionarse en el dinamico sector
de la arquitectura y construccion. Durante estos afios, la empresa ha adquirido vasta
experiencia especialmente en el disefio arquitectonico, ejecutando con gran éxito los
proyectos realizados; sin embargo, estos no han sido difundidos, lo cual ha limitado su
accionar a clientes habituales o referidos.

En el tiempo en que la empresa ha prestado sus servicios, se ha identificado nichos de
mercado que aun no han sido explotados por IKONESTUDIO como por ejemplo el
area de disefio arquitectonico, el cual ha permitido demostrarla capacidad creativa de la
empresa y, a traves de estos trabajos, incursionar en la construccién de mobiliarios e
inmobiliarios. Adicionalmente, por la capacidad profesional de sus integrantes,
IKONESTUDIO puede prestar los servicios de disefio urbanistico y planificacion

urbana, con los cuales la empresa brindaria un servicio integral a sus clientes.

Por lo expuesto, se ha generado la explicita necesidad de darse a conocer en el mercado
como una empresa que brinda servicios de disefio arquitectonico que tiene la capacidad
de satisfacer los requerimientos puntuales de los clientes ya que cuenta con

profesionales altamente calificados en la rama arquitecténica.

1.2.2 Mision

Ser reconocida en el mercado como una empresa comprometida con la ciudad, la
sociedad y la estética urbana. Tomamos el desafio de hacer realidad ideas innovadoras

que conduzca a la realizacién de proyectos transformadores y dnicos. °

® Expedientes de IKONESTUDIO de Arquitectura



1.2.3 Vision

Lograr ser una empresa solida, fuerte y comprometida con la ciudad abarcando varios
procesos y partes de disefio dentro de la construccion, arquitectura y urbanismo
enfocandose en realizar disefios personalizados y Unicos y generando asi valor

agregado.’

1.2.4 Principios empresariales

I | KO N E stuoio o= araurecTura

El nombre IKONE, que en espariol significa ICONO, fue elegido debido a que sintetiza
lo que la empresa ofrece, basicamente designar a las acciones imagenes gréficas con el

fin de plasmar las ideas que se quiere expresar.

Por el momento no tienen un slogan definido, pero tienen una filosofia marcada:

La arquitectura debe ser el resultado de un proceso dialéctico entre la sociedad, la
naturaleza, la historia y el arquitecto, para que el producto sea una arquitectura
atemporal, auténtica, que nazca del conocimiento profundo de las realidades donde se

genera.

Creemos en la arquitectura como manifestacion concreta y tangible de los
acontecimientos humanos, de los sentimientos del hombre y de su percepcion del
entorno y del espacio, comprometida con la sociedad y los valores culturales;
entendiendo la memoria del pasado sin perder de vista el futuro, para generar sentido

de pertenencia e identidad. ®

’ Expedientes de IKONESTUDIO de Arquitectura
8 Archivo de actas de IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA
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1.2.5 Organigrama estructural de IKONESTUDIO de Arquitectura

Grafico No. 1 Organigrama IKONESTUDIO de Arquitectura

Alejandra Larrea

Presidenta

Gerente General

Contador

Arquitecto
Disefador

Miguel Chavez
Arquitecto
Disenador

Fuente: Registros de IKONESTUDIO de Arquitectura

Realizado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

1.2.6 Productos y servicios

Antes de dar a conocer los productos y servicios de la empresa, es necesario entender el
concepto de cada uno de estos términos. Se define producto a todo aquello que se ofrece
en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad; mientras que un servicio es un
conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades de un cliente. Se define
un marco en donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una expectativa

en el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien.

“Los servicios son actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto

principal de una transaccion cuyo fin es satisfacer las necesidades o deseos del

cliente™®

9 STANTON, William, y otros, Fundamentos de Marketing, Undécima Edicién, Mc. Graw-Hill, México,
2000, p.576
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Sin embargo, tal vez convenga concebir al producto como una mezcla de bienes y
servicios situados sobre un continuo que va desde los que son netamente servicios a los

que son netamente bienes, como se indican en la siguiente figura:

Gréfico No. 2 Bienesy servicios

Alimentos  Ropa Automdviles Cortinas Comidas en Reparaciones: Viajes  Seguros,

enlatados  lista alfombras restaurantes automoviles, por consultoria,
para casa, jardineria avién docencia
usarse ornamental

Principales

Fuente: Fundamentos de Marketing, Continuo de bienes y servicios, 2000
Autor: Stanton William y otros.

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Es asi como se puede llegar a la conclusion que un producto es todo objeto que se puede
ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. Por lo tanto, un producto puede ser entonces un
servicio que se presta, una idea que se requiere vender, una persona, un lugar. El
publico compra mucho mas que una simple serie de atributos fisicos cuando adquiere un
producto; estd comprando la satisfaccion de sus necesidades en forma de los beneficios

que espera recibir del producto.

1.2.6.1 Descripcidn del producto-servicio que ofrece la empresa

Todos los disefios que IKONESTUDIO realiza son Unicos debido a que estos son
pensados y llevados a cabo tomando en cuenta los intereses y necesidades individuales
de cada cliente; adicionalmente, se considera el bienestar social, el medio ambiente, su

funcionalidad y sin dejar de ser estéticamente atractivos.
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1.2.6.1.1 Disefio arquitectonico

Se define como disefio arquitecténico a la disciplina que tiene por objeto generar
propuestas e ideas para la creacion y realizacion de espacios fisicos enmarcado dentro

de la arquitectura®®.

Mediante el disefio arquitectonico se planifica lo que serd finalmente el edificio, la
oficina, tanto en su aspecto interior como exterior, construido con todos los detalles,
imagen de estética, sus sistemas estructurales y todos los demas sistemas que componen

la obra.

IKONESTUDIO de Arquitectura tiene interiorizado que el disefio arquitecténico debe
ser apropiado, emplear la tecnologia en los sistemas estructurales, buscar la eficiencia y

la productividad y permitir la accesibilidad a todos los segmentos sociales.

Las etapas aplicadas en el disefio arquitecténico son:

¢ El programa de disefio arquitectonico: Se trata de una lista que identifica los

componentes del sistema y sus requerimientos particulares.

¢ Disefio arquitectdnico basico: Es el proceso donde se traduce a formas dtiles de todo

lo estipulado en el programa de disefio arquitecténico.

e Hipotesis de disefio: Es una aproximacion conceptual al objeto que se disefiara, puede
ser modificado posteriormente. Se considera como aspectos relevantes el contexto
arquitectonico, los criterios estructurales, el presupuesto, la funcion, la forma, y también

puede tomarse la moda.

e Zonificacion: Es el ordenamiento de los elementos del disefio, que se establecieron

previamente en el programa de disefio, de forma Idgica y funcional.

19 ARQUIGRAFICO, www.arquigrafico.com/el-diseno-arquitectonico-definicion-y-etapas
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e El proyecto arquitecténico es el fin del proceso de disefio arquitecténico y es el
conjunto de planos, dibujos, esquemas Yy textos explicativos, empleados para plasmar el

disefio arquitectonico de una edificacion.

Se busca que los espacios destinados a diversas actividades respondan a las necesidades
de las personas, con el manejo compositivo de volumenes y formas. El disefio
arquitectonico tanto exterior e interior de viviendas, oficinas y locales comerciales,
edificios hace un analisis de dimensiones, considerando siempre las necesidades y
expectativas del cliente, asi como los recursos econdmicos disponibles para cada

proyecto.

IKONESTUDIO se encarga de todo el proyecto en general, desde el andlisis de la
situacion del terreno, las dimensiones, caracteristicas topogréficas, orientacion cardinal,
los servicios (energia eléctrica, agua, drenajes, la vista). Luego de solucionar los
aspectos anteriores, se valoran las necesidades edilicias'': superficie construida, altura
de pisos o plantas, relaciones entre los espacios, los usos, etc. (esto es el programa
arquitectonico). Otro elemento a tener en cuenta es el presupuesto disponible para la

construccidn, es determinante para el disefio arquitectonico.

1.2.6.1.2 Disefio urbanistico

Se aborda la problemaética urbana analizando su ordenamiento y los factores que inciden
en el territorio y la estructura edificada de manera interdisciplinaria, tomando en cuenta
la importancia del soporte fisico en las actividades sociales para el desarrollo de la
ciudad.

1.2.6.1.3 Planificacion urbana
Compete desde la identificacion de las necesidades colectivas de una comunidad,

identificacion de como se utilizan los espacios publicos comunitarios, busqueda de

mejoramiento de los espacios publicos, analisis de la estructura urbana (como los

L EDILICIA: Perteneciente o relativo a las obras o actividades de caracter municipal, especialmente las
relacionadas con la edificacion
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lugares se posicionan juntos y cémo las partes se interrelacionan unas con otras),
tipologia (forma de los espacios, morfologia segun su uso e intensidad de uso),
accesibilidad (proveer una opcion facil y segura para moverse entre los espacios),
legibilidad (ayudar a los usuarios encontrar su camino y moverse entre los espacios),
animacion (disefar espacios para simular actividad publica), mezcla de usos
complementarios (locacion de actividades que permiten interaccion constructiva entre
ellas), caracterizacion y significacion (reconocer y valorar las diferencias entre un

espacio y otro) y maquetacion.

1.2.6.1.4 Asesorias y consultorias

Las consultorias tanto urbanas como arquitectdnicas en general que brinda
IKONESTUDIO comprenden el andlisis y estudio del sector, barrio, ciudad,
edificacion, area en la que se va a intervenir. Una vez levantada toda la informacion
requerida se continta con la fase propositiva, aqui con el analisis se determina las
vulnerabilidades y potencialidades del area de estudio, y se arma la propuesta, en la que
se entrega a los clientes, los disefios, planos 0 maquetas donde se puede plasmar la idea
generada.

La mayor parte de consultorias que IKONESTUDIO ha realizado se enfocan en la

recuperacion de espacios publicos, proyectos ecoldgicos y disefios de interiores.

1.2.6.1.5 Disefo de mobiliario e instalaciones

Como complemento de la arquitectura, se realizan propuestas del mobiliario en
edificaciones, departamentos o casas en los cuales se crean espacios adecuados y
confortables que satisfacen las necesidades de los clientes, donde la arquitectura se
complementa con el mobiliario, la luz, el color y las texturas; para lo cual se contratan

los servicios de constructores, inmobiliarias para realizar los proyectos.
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1.2.6.1.6 Produccién

Una vez seleccionado el disefio, acorde a los gustos y necesidades del cliente,
IKONESTUDIO propone los materiales idoneos para la realizacion del mobiliario; para
ello, se apoya en su filosofia ecoldgica y contacta a sus proveedores para la produccién

del bien acordado en el caso de requerirlo.

1.2.6.1.7 Construccion

Una vez aprobados los disefios arquitectonicos o urbanisticos por parte de los clientes,
IKONESTUDIO se encarga de principio a fin de los proyectos iniciando con los
tramites legales para la obtencidn de los permisos requeridos por las autoridades de

control.

Posterior, lidera y coordina todo el proceso de construccién hasta entregar al cliente la

obra finalizada.
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CAPITULO 11

2. ANALISIS SITUACIONAL

El proposito de realizar un andlisis situacional es crear una lista definida de
oportunidades que podrian beneficiar a una empresa y de las amenazas que podrian
evitarse. Su objetivo es identificar las principales variables que ofrezcan respuestas
practicas. Es decir este andlisis pretende determinar las variables clave que ofrecen
respuestas factibles, para que la empresa logre ser ofensiva y defensiva mediante la
formulacién de estrategias.

2.1. Andlisis de los factores externos del macroentorno

El macroentorno son los factores que afectan a todas las organizaciones y que influyen
en los tipos de productos y/o servicios que se comercializan. Dichos factores no se
pueden controlar, pero si son positivos se los puede aprovechar y si son negativos se los

puede aplacar.

Freund™?, hace hincapié que los factores externos clave deben ser:
1. Importantes para lograr objetivos anuales y de largo plazo
2. Mesurables
3. Aplicables a todas las empresas competidoras
4. Jerarquicos, en el sentido de que algunos atafien a toda la empresa y otros se

enfocaran mas en areas funcionales o divisiones.

2 DAVID, Fred R, Conceptos de Administracion Estratégica, Décimo primera edicion, Pearson Prentice
Hall, Naucalpan de Juarez- México, 2008, p.84. Tomado de FREUND, York, Critical Success Factors,
Planning Review 16, Num.4, julio - agosto de 1988, p.20
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2.1.1 Factor Politico — legal

(13

La Constitucién del Ecuador, en su articulo 30 dispone que “...toda persona tiene

derecho a un hébitat seguro y saludable, a una vivienda adecuada y digna con
independencia de su situacion social y econémica®®”; asimismo, mediante el articulo
375 de la citada Constitucion, se establece como obligaciones del Estado el “garantizar
el acceso al hébitat y a la vivienda digna; elaborar, implementar y evaluar politicas,
planes y programas de hébitat y de acceso universal a la vivienda, partiendo de los
principios de universalidad, equidad, interculturalidad, con enfoque en la gestion de

riesgo”.

En este contexto, el Gobierno ecuatoriano, por intermedio del Ministerio de Desarrollo
Urbano y Vivienda- MIDUVI, ha impulsado en los dltimos afios un cambio estructural
en la politica habitacional que se sustenta en la participacién activa del sector privado, a
quien le corresponde la oferta de vivienda y el Estado interviene como rector del sector
y facilitador del acceso a vivienda a las familias de menores recursos mediante la

entrega de subsidios directos™.

De igual manera, segun la disposicién constitucional contenida en el Art. 280, el Plan
Nacional de Desarrollo, hoy denominado Plan Nacional para el Buen Vivir- PNBV, es
el “instrumento al que se sujetaran las politicas, programas y proyectos publicos; la
programacion y ejecucion del presupuesto del Estado; y la inversion y la asignacion de
los recursos publicos; y coordinara las competencias exclusivas entre el Estado central y
los gobiernos autonomos descentralizados. Su observancia serd de caracter obligatorio

para el sector publico e indicativo para los demas sectores”.

Se contempla dentro del Objetivo 3 del PNBV 2009- 2013: “Mejorar la calidad de vida
de la poblacién”, la politica 3.6. “Garantizar vivienda y hébitat dignos, seguros y

»15 con lo cual se pretende que la

saludables, con equidad, sustentabilidad y eficiencia
poblacién alcance un mejor nivel de vida. Por ello, se ha establecido como metas a nivel

pais, las siguientes:

3 CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, afio 2008

' DECRETO No. 821, Presidencia de la Republica del Ecuador, 14 de julio de 2011

> PLAN NACIONAL PARA EL BUEN VIVIR 2009-2013, http://plan.senplades.gob.ec/politicas-y-
estrategias3
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“3.6.1. Disminuir en un 33% el porcentaje de hogares que vive en hacinamiento
al 2013.

3.6.2. Alcanzar el 80% de las viviendas con accesos a servicio de saneamiento al
2013.

3.6.3. Disminuir a 35% el porcentaje de hogares que habitan en viviendas con
caracteristicas fisicas inadecuadas al 2013.

3.6.4. Disminuir a 60% el porcentaje de viviendas con déficit habitacional

cualitativo al 2013”

Las politicas habitacionales son un factor que modifica principalmente el lineamiento de
la construccion de vivienda definido por el sector pablico. Aunque las politicas cambian
de gobierno a gobierno, a través de la Constitucion y por intermedio de la planificacion
plasmada en el PNBV se pretende que las acciones que se realicen en el pais se

enmarque en objetivos a largo plazo que garanticen el buen vivir de los ecuatorianos.

Desde hace poco méas de una década, la politica de vivienda en el Ecuador ha estado
direccionada a apoyar al Sistema de Incentivos para la Vivienda - SIV. Este sistema fue
implementado y puesto en marcha en el afio 1998 con el objetivo principal de aumentar
el porcentaje de hogares con vivienda propia. El programa acta como un subsidio a la
demanda de viviendas. Este subsidio consiste en un bono Unico entregado a los hogares
seleccionados segun las estipulaciones y caracteristicas del plan. Ademas, este bono
puede ser complementado con ahorros y créditos con la finalidad de financiar la

construccién de una nueva vivienda o para la mejora de la vivienda actual.

Tabla No. 1 Ambitos de intervencién del bono de la vivienda*®

Tipo de

. - Valor del bono | Valor total de la vivienda | Aporte Beneficiario
intervencion

10% del valor total de la vivienda
USUS$5.000,00 | Hasta USUS$20.000 (5% crédito o ahorro; 5% ahorro o
ahorro programado)

Adquisiciéon de
vivienda nueva

Construccion en | Hasta Hasta USUS$20.000

0 .
terreno propio | USUS$5.000,00 | incluido el valor del terreno 10% del valor de la vivienda

6 MIDUVI- Acuerdo Ministerial No. 0009, Expedir Normas de Procedimiento aplicables al Sistema de
Incentivos para Vivienda Urbana, Art. 1, 03 de marzo de 2010
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Tipo de

. L Valor del bono | Valor total de la vivienda | Aporte Beneficiario
intervencion

Hasta USUS$20.000,
Para Hasta incluido el valor del
mejoramiento USUS$1.500,00 |terreno, vivienda existente
y mejoramiento

10% del valor del bono

Fuente: Decreto 821 de la Presidencia de la Republica del Ecuador

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

De igual manera, el Gobierno nacional ha impulsado la creacion del Bono de
Emergencia®’, el cual es un subsidio Gnico y directo, con caracter no reembolsable, que
otorgara el Estado ecuatoriano, a través del MIDUVI, a las personas consideradas como
damnificados por las emergencias generadas por la naturaleza o la extrema necesidad y

pobreza.

Se cred también el Bono para la Persona Migrante, el cual también es un subsidio Gnico
y directo, con caracter no reembolsable, que otorgard el Estado ecuatoriano a los
migrantes y sus familiares, previo al cumplimiento de requisitos establecidos en el

reglamento que se emita para el efecto.

Finalmente, se cre6 el Bono de Vivienda para Mejoramiento de Inmuebles
Patrimoniales el cual estd destinado Unica y exclusivamente a la conservacion del
patrimonio arquitectonico a fin de mejorar las condiciones en las que habitan los
ecuatorianos a nivel nacional. Los bonos anteriormente indicados se otorgan por un
valor desde US$1.500,00 hasta US$5.000,00.

Por otro lado, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social- IESS, el cual actualmente
tiene registrados 2.275,320 afiliados a nivel nacional®®, ha otorgado préstamos
hipotecarios, a través del Banco del IESS, cuyo valor desembolsado asciende a

US$1.237.208.799,96 al 29 de enero de 2012, lo cual evidencia un alza, puesto que al

Y DECRETO No. 821, Presidencia de la Republica del Ecuador, 14 de julio de 2011
18 |ESS, http://www.iess.gob.ec/estadisticas/historia.html
9 |ESS, http://www.iess.gob.ec/estadisticas/ph.html
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2010 se otorgaron US$766.414.013,00, acorde a lo indicado por el Ministerio de

Finanzas en su rendicién de cuentas realizado en el afio 2011.

Gréfico No. 3 -Tipos de crédito otorgados por el BIESS al 2010

. m Vivienda Terminada
USD Millones

m Construccion
800.000.000 - Sustitucion de Hipoteca
600.000.000 - W Terreno
400.000.000 - = Remodelacion

m Terreno y Construccion
200.000.000 -

m Consultorios, Oficinas,

0 - = = Loc. Comerciales

Fuente: Ministerio de Finanzas, rendicion de cuentas

Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Adicionalmente, se evidencia un crecimiento en los beneficiarios de los créditos
hipotecarios, que se elevo de US$14.906,00 a US$21.510,00.

Grafico No. 4 - Numero de beneficiarios del préstamo hipotecario

Beneficiarios del
Préstamo Hlpotecarlo
25.000,00
E 20.000,00
3 15.000,00
S 10.000,00
7
¥ 5.000,00
0,00
Ene-Dic Ene-Dic
2010 2011
B Seriesl 14.906,00 21.510,00

Fuente: Ministerio de Finanzas, Rendicién de Cuentas 2011
Elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Gréfico No. 5 Valores otorgados por el BIESS por préstamos hipotecarios al 29 de
enero de 2012

MONTOS

Rangos de
Préstamos

25066367,84
65500142,93

Mas de 150000
100000-150000
70000-100000
50000-70000
30000-50000

182349857
319400960,8

15000-30000 218130917,2 F
0-15000 | P 37926173,45

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
Elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Gréfico No. 6 Plazo otorgado por préstamos hipotecarios al 29 de enero de 2012

PLAZO EN ANOS

Mas de 150000
100000-150000
70000-100000
50000-70000
30000-50000
15000-30000
0-15000

Z

RANGO DE VALORES DE PRESTAMO

ANOS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
Elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El crecimiento en la colocacion de crédito total a nivel nacional aumenté en un 64,8%.
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Grafico No.7 Crédito total

Crédito Total
2.000,00
]
«»n 1.500,00 —
w
2
o
—
= 1.000,00 —— _ _
=
v
(%]
2 500,00 (— ——— _
0,00 J -
Ene-Dic 2010 Ene-Dic 2011
| M Seriesl 1.094,19 1.803,53

Fuente: Ministerio de Finanzas, Rendicion de Cuentas 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Con el actual déficit habitacional que a nivel nacional bordea el millén de unidades®, de
las cuales mas de seiscientas mil corresponde a familias ubicadas en los quintiles 1,2 y 3
de pobreza, el Gobierno insta a los promotores inmobiliarios y constructores del pais a
participar en la busqueda de alternativas de vivienda de interés social, generando un

desarrollo urbano sustentable.

Actualmente el en pais se ha aprobado la Ley de Hipotecas cuyo proyecto tiene como
fin evitar que la banca pueda cobrar la deuda hipotecaria con otros bienes y que solo el
bien hipotecado sea la garantia; ademas, el crédito adquirido no debe exceder las 500

remuneraciones basicas unificadas?:.

En vista de que el actual Gobierno estd impulsando el sector de la construccion a través
de leyes y politicas gubernamentales que permiten que mas personas tengan acceso a la
vivienda y, al mismo tiempo, incentivan a los constructores a ofertar productos de
calidad con enfoque social, este factor se convierte en una oportunidad para
IKONESTUDIO.

2 MIDUVI, http://www.miduvi.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=645:miduvi-plantea-
alternativas-para-volver-atractivo-el-mercado-de-vivienda-de-interes-social &catid=18&Itemid=138

2L NEGOCIOS.COM, http://www.intereconomia.com/noticias-negocios/inversion/correa-presenta-proyecto-
ley-sobre-hipotecas-para-evitar-ejemplo-espana-
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2.1.2 Factores econémicos

Los factores econdémicos ejercen un efecto directo en el posible atractivo de cada

estrategia. Afectan el poder de compra y los patrones de gasto de los consumidores.

Al tercer trimestre de 2011, se verifica un constante nivel de crecimiento de la economia
ecuatoriana, entre otras razones por la tendencia sostenida de la inversion en obra

publica y de la privada en el sector de la construccion.

2.1.2.1 Producto Interno Bruto — PIB%

Es un indicador de la actividad productiva de un pais realizada en el ambito del
territorio econdmico, en un periodo determinado. Al tercer trimestre de 2011, el PIB de
la economia ecuatoriana crecid en 1,7% respecto al segundo trimestre de 2011 (t/t-1) y
en 9% en relacion al tercer trimestre de 2010 (variacion inter-anual, t/t-4), en valores

constantes.

Grafico No. 8 - Producto Interno Bruto-PIB (precios constantes de 2000 t/t-1) CVE
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Fuente: Cuentas Nacionales al Tercer Trimestre de 2011
Elaboracién: Banco Central del Ecuador

El sector de la construcciéon aporté al crecimiento trimestral del PIB nacional en un
0,72% de un total del 1,7%.

22 BCE, Cuentas Nacionales Tercer Trimestre de 2011, p.2
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Grafico No. 9 -Contribucion de las industrias a la variacion trimestral del PIB

Construccion d 0,72
Otros servicios d 0,36
Manufactura (excluye refinacion) i d 034
Refinacion de petréleo ==+ 016
Comercio B 0,1
Transporte \: 0,08
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Gobierno general ] 0
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Fuente: Cuentas al Tercer Trimestre de 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

La actividad del sector de la construccion (privada y pablica) present6 un incremento de
31,7% en relacion al tercer trimestre de 2010. Esta evolucion se origind, entre otras
causas, por la continuacion y nuevos proyectos de infraestructura eléctrica civil
ejecutados por el Estado y el aumento de programas inmobiliarios privados y publicos
(aument6 en 6,7% la participacion de la construccion de vivienda en el total de la

construccion).

Grafico No. 10 - Industria de la construccion variaciones del VAB, t/t-4
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Fuente: Cuentas al Tercer Trimestre de 2011
Elaboracion: Banco Central del Ecuador
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Es importante sefialar, que la recuperacion del sector de la construccion en el afio 2010,
es atribuida principalmente al crédito que ha fluido desde el IESS y del sistema

financiero (principalmente de los bancos).

El crecimiento del sector de la construccion es visible también en las nuevas empresas
dedicadas a este negocio que cada afio ingresan al mercado. Por esto, es importante
considerar la creciente demanda de mano de obra del sector y de las actividades que
puedan estar relacionadas. El siguiente cuadro muestra la evolucién del PIB de

construccién durante el quinquenio 2006-2010:

Tabla No. 2 Producto Interno Bruto por clase de actividad (miles dolares 2000)

Periodo Construccion
2006 1.863.590
2007 1.865.553
2008 2.123.901
2009 2.238.027
2010 2.338.291

Fuente: Banco Central
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Grafico No. 11- Producto Interno Bruto construccion
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Fuente: Banco Central
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde
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La contribucidn que realiza el sector de la construccion al incremento del PIB, evidencia
la oportunidad para las empresas inmersas en este sector, puesto que esto permitird
mayor circulacién de dinero e incremento de bienes y capitales, permitiendo una mayor

demanda de productos por parte de los consumidores.

2.1.2.2 Inflacion

Se define como un aumento persistente y sostenido del nivel general de precios a través
del tiempo. Es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del
Area Urbana. La inflacion vivienda en el Ecuador se la calcula del rubro de alquiler de

la vivienda.

La tasa de inflacion anual en mayo 2011 fue de 4.23%, superior en 0.99 puntos
porcentuales a aquella registrada en el mismo mes del 2010; mientras que la inflacion

mensual se ubico en 0.35%.%

En el siguiente cuadro se compara la tasa de crecimiento de la inflacion y el crecimiento
de la construccion de la vivienda®*, con la finalidad de conocer el comportamiento de

esta variable y su influencia en la construccion de la vivienda:

Tabla No. 3 - Evolucion crecimiento tasa de inflacion —crecimiento permisos de
construccion de vivienda (porcentajes) 1996-2007

Crecimiento o
] Crecimiento
Tasa de | permisos
Afos ) » » tasa de
inflacion | construccion | B
o inflacion
vivienda

1996 24,36 -0,14 0,06

2 MINISTERIO COORDINADOR DE LA POLITICA ECONOMICA, Informe de Coyuntura No. 7,
junio de 2011
%4 Se lo calcula a través de los permisos de construccion para la vivienda
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Crecimiento o
] Crecimiento
Tasa de | permisos
Afos tasa de
inflacién | construccion | )
o inflacion
vivienda
1997 30,66 0,28 0,26
1998 35,78 0,12 0,17
1999 51,96 -0,05 0,45
2000 95,51 0,15 0,84
2001 40,26 -0,01 -0,58
2002 12,55 -0,01 -0,69
2003 7,95 0,00 -0,37
2004 2,75 0,04 -0,65
2005 2,12 0,08 -0,23
2006 3,30 0,10 0,56
2007 2,28 0,18 -0,31

Fuente: IDIS, Boletin Financiero América Latina

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

A partir del 2007 se observa una tendencia a la baja de la inflacion, lo que demuestra
que los precios no presentan alzas significativas, lo cual representa una oportunidad

para IKONESTUDIO porque el poder adquisitivo del ingreso familiar ha crecido.

2.1.2.3. Indice de precios de la construccion —IPCO

Es una ponderacion individual por el precio de cada uno de los materiales para

compararlo con el indice de Precios al Consumidor. Para la industria de la construccion,
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los materiales utilizados se dividen en grupos de importancia, los cuales son elegidos
bajo los siguientes criterios:

e Naturaleza y denominaciones

e Posibilidad de elaboracion del indice en los diferentes niveles de agrupacion

e Comparabilidad internacional con fines estadisticos

Tabla No. 4 Clasificacion de materiales de construccion por su importancia

Descripcion Materiales

Componentes principales utilizados en la edificacion de | Acero, hormigén y cemento

soluciones habitacionales de cualquier clase

Componentes no principales son aquellos en los que el material | Madera, Planchas para cubierta,
y su utilizacion puede variar dependiendo del tipo de | Adobe, ladrillo, piedra, etc.

construccién

Ubicacion donde se realice la edificacion (urbana o rural) Urbana: principales y no
principales;

Rural: no principales

Fuente: INEC, Encuestas edificaciones de construcciones
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

2.1.2.4. Precios de materiales de construccion®

Un pardmetro mas preciso para evaluar la situacion del sector es la variabilidad que
tiene los precios de los materiales de construccion. A continuacién se muestra en el

cuadro las variaciones de los precios de los principales materiales:

% PACIFIC CREDIT RATING, Informe Sectorial, Ecuador: Sector Construccién, julio 2011
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Tabla No. 5 Indices de precios de materiales, equipo y maquinaria de la
construccién dolares (base abril/12 2000 = 100)

indices Variacion
o % anual
Denominacion
Mar-11 Mar-12

Acero en barra 295.84 313.24 5.88%
Cemento portland tipo | 148,85 156.29 5.00%
Instalaciones eléctricas (vivienda) 214.58 218.10 1.64%
Hormigon premezclado 185.50 196.19 5.76%
Betln de petréleo (asfalto) 746,2 0,00%
Griferia 'y similares 217.62 263.10 20.9%
Instalaciones sanitarias (vivienda) 200.71 213.55 6.10%
Emulsiones asfalticas 200,71 200,71 0,00%
Equipo y maquinaria de | 126.72 132.38 4.47%
construccion

Fuente: INEC
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Los precios de los materiales de construccion han revelado un comportamiento
creciente en el periodo de andlisis, especialmente el acero en barra, que evidencié un
incremento de 5,88%.0tros incrementos importantes se dieron en los precios de las

instalaciones sanitarias que se expandieron en 6,10% y la griferia en 20,9%.

El indice general de precios de la construccion, que mide mensualmente la evolucion de
los precios (a nivel de productor o importador) de los materiales, equipo y maquinaria
de la construccion, ha revelado un comportamiento creciente en los Gltimos afios, tal

como puede apreciarse en el Grafico.
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Gréfico No. 12 - indice general de precios de la construccion

2HH 2008 208 23 2010 311

gemincice general de la construccidn

Fuente: INEC

Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Como consecuencia del aumento del precio de los materiales de construccion, el precio
del metro cuadrado de las viviendas para estratos sociales populares registrd un mayor

aumento con relacion a las viviendas para estratos medios y altos.

En este segmento, el aumento del valor de metro cuadrado también se dio porque la
demanda de vivienda aumentd como efecto de la reactivacion de las lineas de crédito
del BIESS, y del bono de la vivienda del Ministerio de Urbanismo y Vivienda,
MIDUVI. Aqui, el precio final de las casas se mueve en un rango de US$35.000,00 a
US$60.000,00.

Para la edificacion de viviendas unifamiliares al interior de urbanizaciones, el m? varia
con relacion a la calidad de los materiales, acabados y a los servicios adicionales que se
ofrecen. Ella coincide en que la restriccion a las importaciones y el aumento de
aranceles a los materiales importados que afecta al sector. Los precios finales de las
casas para este sector oscilan entre US$120.000 y US$200.000.

Algunos de los materiales que mas subieron son los porcelanatos, materiales para

revestimientos, griferia y otras instalaciones.

Los anuncios de programas habitacionales realizados por parte de Gobierno Nacional, la
inversion para cubrir el déficit habitacional, y los préstamos hipotecarios realizados por
el BIESS y la banca privada, lograran incentivar el sector de la construccion en el afio

2012. Se espera ademas, que esto contribuya a mantener el dinamismo de la economia,
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a traves del incremento del empleo relacionado directa e indirectamente con esta
actividad.

Por ello, el mercado inmobiliario se ve dinamizado, lo cual constituye en una
oportunidad para IKONESTUDIO.

2.1.2.5. Importacién de materiales para la construccion

En una economia pequefia y abierta como la ecuatoriana, muchos de los insumos
requeridos deben ser importados. El aumento de la demanda ha provocado a su vez un
incremento significativo de las importaciones. En el siguiente cuadro se puede observar

la variacion de importaciones de materias primas dirigidas para la construccion:

Tabla No. 6 Importaciones en toneladas métricas y valor US$ FOB

2009 2010 VAR. 2009-2010

Vol. Valor | Valor Part. Vol. Valor | Valor Part. Volumen Valor Valor

) US$ Unit. Uss Unit. Us$ Unit.
IMPORTACION FOB % total FOB %
Total FOB
Materias primas 465 | 405699 872 31.78% 523 | 443051 847 52.35% 12.48% 9.21% -2.91%
Para la agricultura 44 42091 965 3.30% 85 53723 630 8.53% 95.69% 27.63% | -34.78%
Para la industria 273 | 327931 1203 235.69% | 395 | 326886 827 39.53 44.94% -0.32% | -31.23%
Materiales de | 149 35677 239 2.79% 43 62443 1457 4.29% -71.24% 75.02% | 508.55%

construccion

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Las importaciones de materiales de construccion mostraron un crecimiento del 75,02%
en relacién a similar periodo de 2009, alcanzando US$62,443 millones en el afio 2010.

En cuanto a las importaciones de materias primas totales en valor FOB?®, en el afio 2010

% FOB: Free on Board: Férmula de pago o clave utilizado en el comercio internacional para indicar qué

precio de venta de un determinado articulo incluye el valor de la mercancia y los gastos de transporte y
maniobra.
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éstas alcanzaron US$443.051 millones, creciendo en un 9.21% (12.48% en términos de
volumen).

2.1.2.6. Tasa de interés

Es el precio del dinero en el mercado financiero. Cuando hay mas dinero, la tasa baja y
cuando hay escasez, sube.

La tasa pasiva o de captacion es la que pagan los intermediarios financieros a los
oferentes de recursos por dinero captado; mientras que la activa o de colocacion, es la

que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por préstamos otorgados.

Las tasas de interés tanto activa como pasiva se han mantenido constantes desde marzo

de 2011; de manera desagregada, la tasa activa de la vivienda subi6 un 0.01 punto.

Grafico No. 13 - Tasas de interés referencial vigentes
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Fuente: Banco Central
Elaboracién: Ministerio Coordinador de la Politica Econémica

Debido a que la tasa activa de interés se mantiene constante, es un aliciente para invertir
que resulta favorable al sector de la construccion.
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Por medio de los siguientes Graficos se presenta evolucion del crédito y tasas de interés

efectivas referenciales a marzo de 2012.

Gréfico No.14 - Crédito promedio y nimero de operaciones
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Fuente: Banco Central
Elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
Grafico No. 15 - Valor promedio de la vivienda
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33



Grafico No.16 - Volumen de crédito por plazo
100% |/~ 1

A 35 =
90% ﬁgéﬁﬁgmxﬁgg R [ 9| H gg ggwa&‘q
o S EEEEERELE EESEEEEEREEEEEREEE
o i~ enl| || | =H o () o enl | ™ m
Tt;_ 80% Naﬂmﬂjgﬂﬂg gg gﬂaﬂrﬂ*mgﬁhzﬂg
s 70% H| |[HHEHFHEBHH - L] L = e
D.m — 1
2 & 60%
:EH
@ £ 50%
Q)
oo
L 5 a0% g¥$x§§a€?ﬂg 22| | 2 |.d (35 > [ |32 [ |9
= a S [En] [& o =5 u- =5
5 LEEEEELEEEEEEE EEEEEEEE
E 30% SIEIEIEE IR ER G o o S 3 B |® A |
° 20%
=
10%
0%

oo o o0 o0 0 0 0 0O 0 O O ™ A ol el ol el e T e e e N

R B e - B i B i B B B R R A B

o & = = E S 6oy 20 0 b = S 0o ot =249 0o

Sﬁg.gE’g._gggg‘ugaEﬁg.a‘—%ﬂggt’ﬁ&'

[0 10-15.3 afios [ 2-6 afios

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

2.1.2.7. Crecimiento econémico

Segun datos de la Superintendencia de Bancos, Quito es la ciudad de mayor crecimiento
en los afios 2009 y 2010 con US$9.091.19 millones de dolares en depositos en

Instituciones del Sistema Financiero y con créditos otorgados por estas instituciones por
US$6.515.46 millones de ddlares.

Asimismo, se evidencia que Quito ha recibido mayor financiamiento para la vivienda,
acorde a la informacion obtenida de la Superintendencia de Bancos en los afios 2009 y
2010, por un valor de US$760.70 millones de dolares.

Con respecto a los datos la cartera de vivienda sumd US$1.832 millones a diciembre de
2010, un crecimiento de 13% con respecto a 2009. Esto sin incluir el Banco del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS), las cinco primeras ciudades en el ranking

concentra el 77% del total de las colocaciones en este ramo.

Las principales entidades financieras que otorgan créditos para vivienda son:
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Tabla No. 7 - Los Mayores financistas del pais en créditos de la vivienda

Puesto No. Millones US$
Afo 2009 Afo 2010 Entidad
1 1 Pichincha 725,06
3 2 Pacifico 188,75
4 3 Guayaquil 133,43
2 4 Internacional 120,90
5 5 Mutualista Pichincha 78,06

Fuente: Revista Gestion, edicion 204, p. 74
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde.

2.1.3 Factores Sociales — demograficos

La construccion desde el principio de la historia ha estado ligada con la sociedad ya que
es una de las actividades més practicadas e influyentes en la economia nacional y con el
trascurso de los afios se han creado empresas que se han dedicado especificamente a la
construccién generando plazas de trabajo, aumentando la poblacion econémicamente

activa y reduciendo la tasa de desempleo.

La sociedad ecuatoriana que estd ubicada en los Andes y la costa del Pacifico ha
incidido para que muestre una diversidad étnica y cultural donde la excesiva
concentracion de los recursos productivos y de la riqueza son obstaculos estructurales
para el desarrollo social del pais, la escasa generacion de empleo y los pocos esfuerzos
realizados por el estado en sectores sensibles como la educacion, la salud, la dotacion de

infraestructura confabulan para el desarrollo social.
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Es importante el andlisis de algunos factores sociales y demograficos tales como:

2.1.3.1 Poblacién

De acuerdo con el ultimo Censo realizado en el afio 2010, en el Ecuador hay
14.483.499 personas, en los ultimos afios se ha podido observar que hay gran cantidad
de habitantes que tratan de migrar a las principales provincias del pais, de ahi que en la
provincia de Pichincha se puede observar una concentracion de 2.576.287 de personas

hasta el 2010, lo cual representa el 17,79% de la poblacion total.

A continuacion vamos a analizar el crecimiento poblacional en la provincia de

Pichincha que se ha presentado desde el afio 2001 hasta el 2010.

Tabla No. 8 - Poblacion en la provincia de pichincha

POBLACION | POBLACION | INDICE CRECIMIENTO
2001 2010 POBLACIONAL
2.388.817 2.576.287 7,85%
Fuente: INEC

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Es importante también analizar la tasa de crecimiento en las regiones del pais, sobretodo

en la region sierra, que es donde la empresa IKONESTUDIO brinda sus servicios.
En cuanto a la distribucién de la poblacion de las ciudades méas pobladas del Ecuador

estd Quito, la cual consta como la segunda ciudad mas poblada con 2.233.191

habitantes, por lo tanto la demanda de vivienda continda en crecimiento.
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2.1.3.2. Migracion de las zonas rurales a las zonas urbanas

La migracion es un fendmeno muy antiguo, originado por causas tan diversas entre los
que se pueden citar: estudios, trabajo, mejora en el nivel de ingresos, salud, etc., sin

embargo, todos buscan mejorar el bienestar de los individuos.
Los datos del censo 2010 resultan sorpresivos, ya que ha demostrado que el ritmo de

crecimiento poblacional es menor y sobre todo las ciudades no crecen tan rdpidamente

como antes.

Grafico No.17 - Cambios entre lo rural y urbano a nivel nacional
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Fuente: Revista Gestion, edicion 208, p. 42
Elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

En el cuadro se puede observar claramente los cambios que se han dado en el tamafio
del a poblacién que vive en el sector urbano y el rural. Si en 1990 todavia la mayoria
vivia en los sectores rurales (55%), ya para el censo de 2001 aquella situacion se habia

dado la vuelta y la mayoria (61%) vivia en las ciudades.

Muchos esperaban que ese ritmo de crecimiento de las ciudades continuara y calculaban
que en estos nueve afios la poblacién urbana representara 70% o mas del pais. Pero en el
censo 2010 revel6 que la poblacién urbana solo crecié a 63%. Esto puede deberse a que

han mejorado las condiciones de vida en el campo, que hay mas trabajo y que eso
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detuvo o al menos enlentecid la migracién campo-ciudad, sin embargo no se ha podido

solucionar por completo el déficit habitacional existente a nivel nacional.

Gréafico No.18 - Déficit cuantitativo de vivienda -nUmero de viviendas
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Fuente: SENPLADES, Los Cien Logros de la Revolucion Ciudadana
Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Sin embargo, se puede notar la disminucién del déficit de vivienda en hogares

con menores ingresos.

Gréfico No.19 - Viviendas entregadas 2007-2009
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Fuente: SENPLADES, Los Cien Logros de la Revolucion Ciudadana
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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2.1.3.3. Empleo y desempleo

continuacion analizaremos el desempleo, empleo y subempleo.

Aun cuando existen altas tasas de desempleo en el Ecuador, el Gobierno Nacional, ha
presentado varias propuestas para disminuir la cantidad de desempleados en el pais, a

Tabla No. 9 -Empleo y subempleo en la sierra urbana

DESEMPLEO EMPLEO % SUBEMPLEO
% %
MES

4,18 50,22 43,03
Jun-2011

4,89 52,95 40,73
Sep-2011

443 52.54 41.91
Dic-2011

3.80 54.10 39.90
Mar-2012

Fuente: INEC

Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Tabla No.10 -Poblacion econdmicamente activa en la ciudad de Quito

poder adquisitivo en la sociedad.

Gracias a este analisis, se puede concluir que la tasa de desempleo se ha ido
disminuyendo considerablemente en los Gltimos meses, lo cual puede reactivar la

economia, incrementando la poblacién econdmicamente activa y generando mayor

PEA PEI PET
614.263 266.537 880.800
HOMBRE
483.258 465.169 948.427
MUJER
1.097.521 731.706 1.829.227
TOTAL
Fuente: INEC

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde




2.1.3.4 Nivel de ingresos

El actual gobierno del Ecuador ha logrado llegar a acuerdos con la asociacién de
trabajadores y las empresas privadas para el incremento salarial basico de US$274,00 a
US$292,00 mensual, sin embargo no se puede dejar de mencionar que existen

diferentes rangos de ingresos, los cuales analizaremos a continuacion:

Tabla No.11- Ingreso laboral promedio en dolares

NACIONAL SEXO
TRIMESTRE
URBANO "jOMBRES|MUJERES
1-2008 353.02 394,29 288,44
1-2009 391,28 439 65 318,17
1-2010 397.22 444 27 328,29
1-2011 42870 470.74 368,01

Fuente: Sistema Nacional de Informacién-SENPLADES
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

La tendencia al aumento del ingreso laboral promedio, representa una oportunidad para
IKONESTUDIO, debido a que los ciudadanos tienen mayor poder adquisitivo, el cual

puede ser utilizado para la vivienda.

2.1.3.5 Nivel de estudios

Hay que considerar que al ser Pichincha una de las provincias mas grandes del pais y
donde se encuentra la capital del Ecuador, las plazas de trabajo son mas exigentes, por
lo que las personas que tienen estudios culminados de tercer y cuarto nivel tienen
mayores posibilidades de obtener una mayor remuneracion incrementando su capacidad
adquisitiva en comparacion a las personas que tiene un segundo nivel de preparacion

académica.
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Adicional el nivel de preparacion académica de la poblacion repercute al momento de
tomar decisiones en cuanto al disefio, construccion, decoracion o remodelacion de
bienes inmuebles, ya que las personas de un buen nivel de preparacion y con cierto nivel
de ingresos, por lo general prefieren asesorarse con expertos en cada area, es por ello

que se considera importante conocer la preparacion que tiene la poblacion,

Tabla No.12 Poblacion con nivel instruccion post bachillerato, superior o
postgrado, por tenencia de titulo, segln area y sexo

; TENENCIA DE TITULO UNIVERSITARIO
Areay sexo en
L Reconocido | No reconocido
la  Provincia
L Total por la por la No tiene No sabe
de Pichincha
SENESCYT SENESCYT
Area urbana o
rural
Total 576.276 | 247.303 52.771 192.715 83.487
Hombre 285.804 | 122.761 27.728 94.285 41.030
Mujer 290.472 124.542 25.043 98.430 42.457
Area urbana
Total 442.197 190.949 40.602 149.879 60.767
Hombre 218.560 94.250 21.133 73.394 29.783
Mujer 223.637 96.699 19.469 76.485 30.984
Area rural
Total 134.079 56.354 12.169 42.836 22.720
Hombre 67.244 28.511 6.595 20.891 11.247
Mujer 66.835 27.843 5.574 21.945 11.473

Fuente: Sistema Nacional de Informacién-SENPLADES
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Como se puede observar en el area urbana el nivel de educacion es mucho mas alto que
en la rural y esto se debe a que en el area urbana se puede acceder méas facil a una
educacion, y se tiene mas opciones de instituciones que en el area rural;

consecuentemente, el nivel de ingresos del area urbana, es mayor
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2.1.3.6 Vivienda

En la ciudad de Quito se puede observar las tendencias de la poblacién en cuanto a
vivienda segun datos del ultimo censo de poblacion y vivienda realizado en el 2010.

Tabla No. 13 Tendencias de vivienda de la poblacion

Ciudad Propia vy |Propia y |Propia Prestada | Por
de Quito |totalmente |la esta|(regalada, |o cedida |servicios | Arrendada | Anticresis | Total
pagada pagando | donada, (no

heredada o | pagada)

por
posesion)

AREA 8,22% 14,00% |9,51% 8,59% 5,79% |24,73% 16,67% | 12,30%

URBANA

AREA 3,66% 7,24% 4,44% 4,07% 8,01% |5,68% 3,01% 4,52%

RURAL

Total 11,86% 21,24% | 13,95% 12,66% | 13,80% |30,41% 19,68% | 16,82%

Fuente: Sistema Nacional de Informacion-SENPLADES
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Estas cifras dejan notar que el mayor nimero de porcentaje de la poblacion prefiere
adquirir una propiedad para ir pagandola en lugar de cancelar una renta, pero hay que
sefialar que también hay un alto porcentaje de poblacion que vive en casas rentadas,
cabe sefialar también que sean casa propias o arrendadas las mismas necesitan tener

mantenimiento continuo para evitar deteriores de los inmuebles.

2.1.4 Factores tecnoldgicos

Para el sector de la construccion es indispensable trabajar con la maquinaria o
herramientas necesarias acorde a las necesidades de las superficies, la empresa puede
disponer de esta tecnologia por compra directa o por alquiler, pues existen varias

compafiias que se dedican al alquiles de dicha maquinaria o herramienta.

En la actualidad la empresa IKONESTUDIO, usa frecuentemente el siguiente software
actualizado:

e Autocad
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o 3D-max
e V-Rav
e Adobe Photoshop

e Adobe Illustrator

e Microsoft
e Project
e Apu

2.1.4.1 Internet y redes sociales.

En la actualidad el comercio globalizado ha permitido desarrollar de manera
inimaginable los campos tecnoldgicos que sirven para la comunicacion y los mismos
tienen el potencial de reducir o eliminar las barreras de los costos entre las empresas,
reducir el tiempo de localizacion, comunicacién, produccion, etc., lo que genera una
modificacion en los valores y expectativas de los empleados, gerentes y clientes. Los
avances tecnoldgicos pueden crear nuevas ventajas competitivas que resultan mas

poderosas que las ventajas existentes.

Es tan importante el factor tecnoldgico ya que las empresas deben hoy en dia estar a la
par con los cambios tecnoldgicos en equipos y software para asi optimizar costos,
incrementar la eficiencia, mejorar la calidad de sus productos y dar un servicio oportuno

y mas agil sus clientes.

2.1.5 Factores ambientales

El sector de la construccién, por la cantidad de desechos sélidos que genera es uno de
los que mas impactos negativos ocasionan al medio ambiente. En todo proceso
productivo, modificacion o demolicion se generan problemas ambientales, desde la
explotacion de recursos naturales como los altos niveles de ruidos generados al interior
de las obras de construccion. La utilizacion de materiales de construccion de alta

peligrosidad perjudica la salud del personal.
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La gran demanda de materiales de construccion a mediados del siglo XX comporta la
necesidad de extraer y procesar gran cantidad de materias primas, elaborar nuevos
materiales y el tratamiento de una elevada cantidad de residuos de construccion y

demolicion, con el coste energético que ello representa.

La industria de la construccion se abastece actualmente de materia prima (gravas, arena,
y rocas trituradas) de baja calidad y su explotacion causa grandes dafios al medio

ambiente.

El sector de la construccion debe tener en cuenta que se necesita mas de 2 toneladas de
materias primas por cada m2 de vivienda que se construye; la cantidad de energia
asociada a la fabricacion de los materiales que componen una vivienda puede ascender,
aproximadamente, a un tercio del consumo energético de una familia durante un periodo
de 50 afios y la produccion de residuos de construccion y demolicion supera la tonelada

anual por habitante.

El andlisis del ciclo de vida de un edificio permite intuir con mayor facilidad las
consecuencias ambientales que se derivan del impacto de la construccion, que, a

grandes rasgos, pueden reducirse a lo siguiente:

e Los edificios resultantes del proceso constructivo, asi como las infraestructuras
necesarias para favorecer la accesibilidad, ocupan y transforman el medio en el
que se disponen.

e La fabricacion de materiales de construccion comporta el agotamiento de
recursos no renovables a causa de la extraccion ilimitada de materias primas y
del consumo de recursos fosiles.

e El entorno natural se ve afectado por la emisién de contaminantes, asi como por

la deposicion de residuos de todo tipo.

La reduccién del impacto ambiental de este sector se centra en tres aspectos:

« El control del consumo de recursos,
« La reduccion de las emisiones contaminantes, y
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« La minimizacion y la correcta gestion de los residuos que se generan a lo largo

del proceso constructivo.

Por ello, para contribuir al progreso sin dafiar el planeta, sera imprescindible:

e Contar con la colaboracion del conjunto de agentes que intervienen en las
diferentes etapas del ciclo de vida de una obra de construccion (desde la
extraccion de las materias primas, hasta la demolicion de un edificio etc.). Si
cada uno de ellos asume la responsabilidad que le corresponde, sera posible
aplicar estrategias para la prevencion y la minimizacion del impacto ambiental.

e Considerar los residuos como un bien, es decir, aprovecharlos como materia
prima mediante reciclaje o reutilizacion, e incorporarlos de nuevo en el proceso

productivo, imitando en cierto modo a los ciclos naturales.

2.1.5.1 Norma ISO 14000

Es un conjunto de documentos de gestion ambiental que, una vez implantados, afectara
todos los aspectos de la gestion de una organizacion en sus responsabilidades
ambientales y ayudard a las organizaciones a tratar sistematicamente asuntos
ambientales, con el fin de mejorar el comportamiento ambiental y las oportunidades de
beneficio econdmico. Esta norma se centra en la organizacion proveyendo un conjunto
de estandares basados en procedimiento y unas pautas desde las que una empresa puede

construir y mantener un sistema de gestién ambiental?’.

En el Ecuador, la encuesta sobre Gasto Empresarial en Proteccion Ambiental 2010
realizada por el INEC, mostré que de 3.572 empresas solo el 2% de compafiias cuenta
con la certificacion 1SO 14000. De esa muestra, las empresas grandes (méas de 200
colaboradores) con esa norma representan el 6,4%. Los beneficios de ser una empresa

Ambientalmente Responsable son:

2’ NORMAS Y CERTIFICACIONES, http://www.normasycertificaciones.com/normas-iso-14000
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e Rendimiento econdmico y financiero
e Reduccion de costos de produccién
e Aumento de la reputacion e imagen de la marca

e Atraccion de inversiones-capital

Sin embargo a continuacién se lista a las empresas en el &mbito de la construccion que
funcionan bajo la normativa ambiental ISO 14000, demostrando asi que un

comportamiento amigable con el medio ambiente también genera rentabilidad.

Tabla No. 14 Empresas ecuatorianas que funcionan bajo la normativa ambiental

1SO 14000
EMPRESAS SECTOR

ACERIA DEL ECUADOR CA ADELCA INDUSTRIA METALICA
ACERIAS NACIONALES DEL ECUADOR
SOCIEDAD ANONIMA (A.N.D.E.C.) INDUSTRIA METALICA
IDEAL ALAMBREC INDUSTRIA METALICA
IPAC S.A INDUSTRIA METALICA
NOVACERO INDUSTRIA METALICA
NOVOPAN / PELIKANO INDUSTRIA MADERERA

FUENTE: Superintendencia de Compafiias, Corte de la Informacion al 21 de julio de 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

2.2 Andlisis de los factores externos del microentorno

Debido a que el medio ambiente de operacién de la empresa se vuelve cada vez mas
complejo, los gerentes deben planear por anticipado el cambio. Los cambios acelerados
pueden hacer que las estrategias triunfadoras de ayer de algunas organizaciones, hoy

resulten obsoletas.

Cualquier cambio en los factores es una consideracion importante al tomar decisiones
aun cuando poco se puede hacer para modificar la mayoria de los factores en el entorno,
si pueden identificar las areas que deben observar con el fin de hacer un planeamiento

estrategico eficaz.
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2.2.1 Analisis de la oferta y demanda

En Quito, la oferta de vivienda nueva en 2010 fue de 6.520 unidades y en el primer
semestre de este afio fue de 5.600.

Graéfico No. 20 Oferta de vivienda nueva en Quito - en unidades

6.520
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Fuente: Periddico El Telégrafo, edicion del martes 04 de octubre de 2011
Elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

La demanda en el primer semestre de 2010 fue de 9.068 unidades y en el primer

semestre de este afo fue de 12.500 viviendas, lo que significa un incremento del 14%.

Grafico No. 21 Demanda de vivienda nueva en Quito en unidades

Demanda de Vivienda Nueva

12.500

9.068

ler. Trimestre 2010 ler. Trimestre 2011

Fuente: Periddico El Telégrafo, edicion del martes 04 de octubre de 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Sin lugar a dudas, el sector de la construccion dinamiza el mercado y genera
rendimientos al sector y sus empresas. A continuacion el ranking de las empresas del

sector en la provincia de Pichincha:
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Tabla No. 15 Ranking de empresas sector de la construccion

TOTAL INGRESOS

ANOS . % DE

RAZON SOCIAL ACT.| (US$ MILLONES) VAR

2008 | 2009 | 2010 2008 | 2009 | 2010

65 | 38 47 AIDALGO E HIDALGO C |160,94|203,18 | 201,93 | -0,62
S.A.

101 | 73 75 LAFARGE CEMENTOS C |107,51|126,99 | 142,39 | 12,12
S.A.
HERDOIZA CRESPO

139 | 125 | 99 |CONSTRUCCIONES C |8091 | 91,18 | 117,23 | 28,58
S.A.
CONSTRUCTORA

- | 257 | 104 |HERDOIZA C 7,99 | 44,83 | 112,18 | 150,21
GUERRERO S.A.

226 | 82 | 117 |[FOPECAS.A. C | 46,37 [ 120,86 | 104,25 | -13,74
TECNICA GENERAL

372 | 129 | 185 |DECONSTRUCCIONES | C | 21,14 | 88,37 | 70,85 | -19,83
S.A.
EMPRESA DURINI

176 | 196 | 202 |INDUSTRIA DE IM | 60,07 | 57,64 | 64,60 | 12,07
MADERA C.A. EDIMCA
EKRON

- - 272 | CONSTRUCCIONES C 335 | 9,72 | 46,11 |374,25
S.A.

- - 274 | AZULEC S.A. C 6,23 | 23,23 | 4592 | 97,64

246 | 291 | 290 AGLOMERADOS IM | 4252 | 39,54 | 4340 | 9,77
COTOPAXI S.A.
RIPCONCIV

- | 340 | 339 |CONSTRUCCIONES C | 2521|319 | 37,03 | 15,86
CIVILES CIA. LTDA.
ENCHAPES

315 | 371 | 389 |DECORATIVOS S.A. IM | 29,30 | 29,20 | 31,61 | 11,66

ENDESA

Fuente: Revista Ekos, julio 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

48




Grafico No. 22 Compariias con mayor riqueza en Ecuador segun su nivel de activos
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Fuente: Revista Ekos, enero de 2012, edicion 213

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El mercado esta4 conformado por proveedores, competidores, compradores y productos,
los cuales definen la oferta y la demanda existente para un producto en un mercado

especifico, por lo cual es importante el analisis de cada uno de estos componentes.

2.2.2 Proveedores

Los proveedores se encargan de proporcionan los recursos que la compafiia y sus
competidores necesitan para producir los bienes y servicios. La empresa debe contar
con proveedores serios que cumplan con plazos de tiempo establecidos, ya que al
retrasar la produccion por falta de materia prima puede interferir con el cumplimiento
de las entregas a los clientes y pueden dar lugar a pérdida de ventas a corto plazo y

lesionar la confianza del cliente a largo plazo.
Es recomendable tener varios proveedores, con el fin de evitar una gran dependencia y

también se puede obtener precios mas reducidos con la misma calidad y en menor

tiempo.
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Aun cuando en el mercado existe una gran cantidad de proveedores de insumos y
materiales para la construccion, IKONESTUDIO de Arquitectura, no tiene proveedores
que le brinden facilidades de pago en cuanto a tiempo y crédito, debido a su bajo
movimiento de capitales en este giro de negocio, por lo que apenas tiene un solo
proveedor lo cual le vuelve completamente vulnerable a afrontar los cambios de precios

y disponibilidad en los productos, perjudicando asi si tiempo de trabajo.

A continuacion se detallan una lista de las principales empresas proveedores de

materiales e insumos para el sector de la construccion

Tabla No. 16 Ranking de empresas por insumos de la construccion

RAZON SOCIAL Total Ingresos (Millones de US$)
2009 2010

Construmercado S.A. 425,21 415,16
Holcim Ecuador S.A. 414,40 393,97
Lafarge Cementos S.A. 126,99 142,39
Graiman Cia. Ltda. 61,36 76,18
Compafiia Industrias Guapan
S.A. 51,29 52,2
Azulec S.A. 23,23 45,92
Cemento Chimborazo C.A 36,88 37,36
Rooftec Ecuador S.A. 30,67 35,52

Fuente: Revista Ekos, julio 2011
Elaborado Por: Diana Ganchala y
Ménica Campoverde

Tabla No. 17 Ranking de la industria maderera en Ecuador

Total Ingresos
RAZON SOCIAL (Millones de USD)
2009 2010
Novopan del Ecuador S.A. 52,51 66,62
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Total Ingresos
RAZON SOCIAL (Millones de USD)
2009 2010
Empresa Durini Industria de Madera C.A.
EDIMCA 57,64 64,60
Plantaciones de Balsa Plantabal S.A 37,36 62,64
Aglomerados Cotopaxi Sociedad Anonima 39,64 43,4
Enchapes Decorativos S.A. Endesa 29,20 32,61
Fuente: Revista EKkos, julio 2011
Elaborado Por: Diana Ganchala y Monica Campoverde
Tabla No. 18 -Ranking de la industria metalica en Ecuador

Total Ingresos
RAZON SOCIAL (Millones e
USD)

2009 2010
Aceria del Ecuador C.A. ADELCA 207,51 | 205,67
Acerias Nacionales del Ecuador Sociedad Anonima
(A.N.D.E.C)) 177,71 176,66
Novacero S.A. 147,87| 161,26
Ipac S.A. 139,11 1525
Ideal Alambrec S.A. 108,9| 119,51
Productos MetalUrgicos S.A. Promesa 71,73 74,24
Dipac Manta S.A 58,99 70,37
Construcciones y Servicios de Mineria Consermin
S.A. 98,05 63,11
Corporacion Ecuatoriana de Aluminio S.A. CEDAL 37,76 42,9
Cubiertas del Ecuador KU-BIEC S.A. 33,56 41,74

Fuente: Revista EKkos, julio 2011
Elaborado Por: Diana Ganchala y Monica Campoverde
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Graéfico No. 23 - Promedio nacional de variacion de precios de acabados de la
construccion en porcentaje a noviembre de 2011
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Fuente: http://www.clave.com.ec/index.php?idSeccion=626, febrero-marzo 2011
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

2.2.3 Competidores

La rivalidad existente entre empresas que brindan similares servicios, es generalmente
uno de los factores mas poderosos, el éxito esta en generar una ventaja competitiva
sobre las empresas rivales. Es probable que las estrategias implementadas por la
empresa enfrenten represalias por parte de la competencia, como la reduccién de
precios, un aumento en la calidad, nuevas caracteristicas en sus productos o servicios,

ampliar las garantias y aumentar la publicidad.

La rivalidad entre empresas tiende a aumentar conforme se incrementa el nimero de
competidores o conforme la demanda por los productos o servicios ofertados
disminuye, pero también cuando los consumidores tienen la posibilidad de cambiar
facilmente de empresa. Mientras mas intensa es la rivalidad entre las empresas
competidoras, las ganancias de la industria disminuyen, en algunos casos hasta el punto

en gue se vuelve poco atractiva.

52


http://www.clave.com.ec/index.php?idSeccion=626

Cabe mencionar que en el punto de desarrollo en el que se encuentra la empresa,
ademaés de tener una competencia incomparable con las grandes empresas del sector de
la construccion, debe enfrentar la gran cantidad de competencia de las medianas y

pequefias industrias.
Es decir que la competencia directa en este momento son las pequefias y

microempresas, debido a que es imposible competir con las empresas mas grandes e

importantes del pais por el momento debido al tamarfio actual de la empresa.

Tabla No. 19 Andlisis de competidores en la provincia de Pichincha

N° DE PERSONAL
ACTIVIDAD
ESTABLECIMIENTOS | OCUPADO
Inmobiliarias 544 3.595
Construccion 605 17.742
Fuente: INEC

Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Tabla No. 20 - Competidores de pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Quito
RAZON SOCIAL ACTIVIDAD UBICACION
C y R Disefio Planificacion y | Ofrecemos todo servicio Sector Santa Clara
Construccién relacionado a la arquitectura e

ingenieria, contamos con un

departamento topografico y estudio

juridico
Planos Arquitectonicos Disefiamos tus suefios, construimos | Av. Granda Centeno y
tus suefios Sancho de la carrera

MACSA — Crear Vivienda Vivienda al alcance de todos, casas | Av. Gaspar de
Constructora Inmobiliaria y departamentos desde US$25.000 | Villarroel y Av.
hasta US$62.000 crédito IESS Amazonas
100% Crédito Directo
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RAZON SOCIAL

ACTIVIDAD

UBICACION

En Linea Recta

Planificacion, remodelacion,

construccion

Av. 12 de octubre y
Av. Patria

Contarmin

Construccidn, importacion, disefio

y planificacion

Av. 10 de Agosto
N14-107 y Riofrio

Crearq — Servicios

Arquitectonicos

Planificacion, disefio, construccion,

acabados, impermeabilizacion

Av. Versalles y Pérez

Guerrero

GLS Constructores

Desarrollo Inmobiliario

Av. Shyris

Constructora Urvincos

Construyendo el futuro y tu
bienestar, casas de venta,
construcciones, urbanizaciones,

alquiles de maquinaria, avaltos

Av. 10 de Agosto y
Checa

Fuente: Superintendencia de Compafiias
Elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Tabla No. 21 Principales empresas constructoras en el Ecuador

Total Ingresos
RAZON SOCIAL (Millones de USD)
2009 2010
Hidalgo e Hidalgo S.A. 203,18 201,93
Herdoiza Crespo Construcciones S.A. 91,18 117,23
Constructora Herdoiza Guerrero S.A. 44,83 112,18
Fopeca S.A. 120,86 104,25
Técnica General de Construcciones S.A. 88,37 70,85
Compafiia Verdu S.A. 83,92 63,44
Ekron Construcciones S.A. 9,72 46,11
Equitesa Equipos y Terrenos S.A. 24,73 38,49
Ripconciv Construcciones Civiles Cia.
Ltda. 31,96 37,03
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Total Ingresos
RAZON SOCIAL (Millones de USD)
2009 2010
Constructora OAS Ltda. - 33,28

Fuente: Revista Ekos, julio 2011

Elaborado Por: Diana Ganchala y Monica Campoverde

2.2.4 Compradores

Es necesario analizar los mercados de consumo, la compafiia puede operar en cinco

tipos de mercados:

1. Mercados de consumo: individuos y familias que compran un bien para

consumo personal.

2. Mercados industriales: organizaciones que compran bienes para su proceso de

produccidn, con el proposito de lograr objetivos y obtener utilidades.

3. Mercados gubernamentales: Agencias gubernamentales que compran bienes y

servicios con el fin de producir servicios publicos o transferir estos bienes y

servicios entre otras personas.

Es recomendable incrementar la cartera de clientes para no depender de los mismos y

que su fuerza de negociacién no sea tan importante. Cuando los compradores son

muchos,

estdn concentrados o compran en volimenes altos, su capacidad de

negociacion es mayor y afecta la intensidad de la competencia en una industria. Los

compradores consiguen mas capacidad de negociacion en las siguientes circunstancias:

Si pueden cambiarse a competidoras o a sustitutos a precio reducido

Si son de particular importancia para la empresa

Si la empresa enfrentan una reduccion en la demanda por parte de los
compradores

Si estan informados acerca de los productos, precios y costos

Si puede decidir a su antojo si compran o no el producto y cuando hacerlo.
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En la actualidad IKONESTUDIO tiene una cartera de clientes diversos, la cual esta

conformada tanto por personas naturales, empresas publicas y privadas.

Tabla No. 22 Lista de clientes actuales de IKONESTUDIO de Arquitectura

CLIENTES RAZON SOCIAL
Ministerio de Patrimonio Empresa publica
Cooperativa Coprogreso Empresa privada
Concursos Plaza Republica N/A
Concurso Vivienda N/A
Cobiscorp Empresa privada
New Access Empresa privada
Centro Comercial El Recreo Empresa privada
Empresa Metropolitana de Obra Publicas Empres publica
Federacion Ecuatoriana de Futbol Federacion
Instituto Metropolitano de Patrimonio Empresa publica
Xavier Rivas Persona natural
Daniel Suarez Persona natural
Carmen Gonzalez Persona natural
Consorcio Gente Empresa privada
Amparo Eguiguren Persona natural
Marianela Barrezueta Persona natural
Herrera Lopez Persona natural

Fuente: IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Una vez realizado el analisis de los compradores, se puede concluir que
IKONESTUDIO es muy vulnerable, debido a la poca cantidad de clientes y sobre todo
por su diversidad, lo cual no le brinda un enfoque y continuidad al negocio.

2.2.5 Productos sustitutos

La presencia de productos sustitutos establece un limite al precio que se puede cobrar
antes de que los compradores cambien al producto sustituto. Estos limites al precio se
equiparan con la ganancia maxima y con una competencia mas intensa entre

competidores.

Las presiones competitivas ocasionadas por los productos sustitutos aumentan conforme
el precio relativo de los mismos disminuye y cuando el costo de cambiar de un producto
a otro también se reduce para los compradores. La fuerza competitiva de los productos
sustitutos se mide mejor por la participacion del mercado que esos productos logran
afianzar, asi como por los planes de sus empresas para incrementar su capacidad y

penetracion en el mercado.

Debido a esto, se puede considerar que los productos sustitutos que pueden afectar a
IKONESTUDIO son:

¢ Ingenieros Civiles
e Disefiadores Industriales
e Maestros mayores

e Carpinteros

Una vez analizados los productos sustitutos, vemos que IKONESTUDIO de
arquitectura tiene un gran riesgo de que los clientes potenciales prefieran hacer uso de
otros proveedores que puedan suplir sus requerimientos basicos por tratar de reducir

costos, por lo que se debe ofrecer un plus y concientizar en el costo beneficio
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2.3 Analisis de los factores internos de la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura

Todas las organizaciones tienen fortalezas y debilidades en las areas funcionales del
negocio. Para realizar una auditoria interna se requiere compilar y asimilar informacion
acerca de las funciones de administracion, marketing, finanzas y contabilidad,
produccion y operaciones, investigacion y desarrollo y de los sistemas de informacion
gerencial de la empresa.

En cuanto a IKONESTUDIO, la parte administrativa esta a cargo de la Gerente General,
la parte financiera lo lleva la contadora, quien presenta reportes e informes a la Gerente
General. Se realizan reuniones cada mes para informar a los socios de la empresa sobre

los nuevos proyectos, los estados financieros y la distribucion del trabajo.

En cuanto a la parte de publicidad y comercializacion, esta es manejada directamente
por la Presidenta y la Gerente General de IKONESTUDIO, quienes tienen contacto

permanente con los clientes e interacttan en las redes sociales.

En el &rea de disefio, el trabajo es distribuido equitativamente, considerando tiempos de
gjecucion, experiencia y carga de trabajo; adicional se nombra a un responsable del

proyecto.

2.3.1 Funciones y procesos de autoridad

Presidenta

1. En caso de la falta del Gerente General, asumira la representacion legal, judicial
y extrajudicial de la empresa.

2. Gerencia de proyectos

3. Crear y mantener buenas relaciones con los clientes internos y externos.

4. Elaborar conjuntamente con la Gerente General las ofertas economicas de los

productos y servicios para clientes del sector publico y privado.
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10.
11.
12.

Establecer contacto para el cierre de ventas de los productos o servicios, con el
objetivo de detectar las necesidades del cliente.

Elaborar las ofertas técnicas para los clientes privados y publicos.

Organizar al personal asignando actividades a ser ejecutadas junto con la
Gerente General

Elaborar la lista de materiales que se va a utilizar en un determinado proyecto,
asi como también el presupuesto del mismo.

Realizar la presentacion y oferta de los proyectos, si fuera del caso, junto con la
cotizacion, ademas de encargarse de la negociacion con el cliente en cuanto a
precio y crédito.

Contratacion de transporte de materiales.

Contratacion de personal por obra.

Elaborar conjuntamente con la Gerente General las estrategias de marketing a

utilizarse.

Reporta a: Junta General de Accionistas

Gerente General

o~ w0 DN e

Representar legal, judicial y extrajudicial de la empresa.

Administrar la empresa en general.

Organizar actividades y personas junto con la Gerente de Proyectos (Presidenta).
Planear y desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales.
Elaborar conjuntamente con la Gerente de Proyectos (Presidenta), ofertas
econdmicas de los productos y servicios para clientes del sector publico y
privado.

Supervision general de los disefios.

Elaborar conjuntamente con la Gerente de Proyectos (Presidenta) las estrategias
de marketing a utilizarse.

Autorizar pagos a empleados y proveedores.

Suministrar de materiales al personal de la empresa y controlar la existencia de

los mismos.
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10. Mantener informados a la Junta General sobre las actividades realizadas y/o

cualquier irregularidad presentada

Reporta a: Junta General de Accionistas

Contador

1. Verificar la validez de facturas, notas de venta, comprobantes de retencion,
comprobantes de ingreso y egreso, estados de cuenta, etc.

2. Realizar y mantener actualizados los registros, libros contables, entre otros.

3. Realizar la declaracion de impuestos

4. Calcular aportes patronales y personales para el IESS.

5. Elaboracién de roles de pago.

6. Revisar y/o liquidar el Impuesto a la Renta.

7. Realizar conciliaciones bancarias para el ajuste entre el estado de cuenta emitido
por el banco y el saldo de la chequera.

8. Controlar que se haga efectiva la retencion de impuestos.

9. Elaboracion de estados financieros mensualmente.

Reporta a: Gerente General

Arquitectos disefiadores

Dar asesoramiento en temas arquitectonicos especificos referentes a la rehabilitacion

urbana y arquitectonica, asi como de disefio y gestion de proyectos.

Reporta a: Presidenta y gerente general

Adicionalmente, debido a que es una empresa en crecimiento y actualmente no posee

suficiente capital para involucrar en su némina méas personal, se contrata Servicios

profesionales para que realicen la ingenieria estructural, presentaciones 3D o dibujos y/o

disefios de proyectos en especial. Estos reportan a la Gerente de Proyectos.
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El area legal es cubierta por un asesor acorde a la situacion en la que se encuentre la

empresa, la cual es manejada directamente por la Gerente General.

2.3.2 Funciones por areas

2.3.2.1 Funciones administrativas

En lo que se refiere a la planificacion, las personas que laboran para la empresa conocen
los objetivos que se quiere alcanzar y para los que se trabaja. Se mantiene reuniones
periddicas en las que se establecen los pardmetros que necesitan seguir en cada uno de

los proyectos.

En lo que corresponde a la organizacion, la distribucién de actividades de trabajo entre
los miembros del grupo y los responsables de proyectos son asignados por la Presidenta
y la Gerente de empresa. Esta distribucion se basa en la experiencia de cada miembro en
el area a desarrollar el trabajo, asi como el tiempo disponible y la carga de trabajo que
tengan, con el fin de agilizar los procesos y que se cumplan con los tiempos estipulados

en los contratos.

Es competencia de la Gerente y la Presidenta de la compafiia también el delegar
responsabilidades a los empleados de la empresa, asi como proporcionar las facilidades

de recursos para efectuar el trabajo.

En cuanto a la ejecucion, la Gerente de IKONESTUDIO pone al grupo en accion
dirigiendo e instruyendo a los miembros en los proyectos designados a realizar su mejor
esfuerzo, ponen en practica la filosofia de participacion recopilando ideas para
desarrollar los trabajos, comunican efectivamente las expectativas y resultados de los

proyectos que se deben realizar.

A fin de comprobar que el trabajo que se esta realizando esta progresando en forma
satisfactoria hacia el objetivo predeterminado, se reporta de manera periddica los

avances obtenidos, de esta manera se corrobora tiempos de trabajo; adicionalmente se
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aprovecha este espacio para que los socios den sugerencias sobre los proyectos, y se

realicen las acciones correctivas, de ser el caso.

Es importante mencionar que IKONESTUDIO realiza la planeacion de la ejecucion de

cada proyecto; sin embargo, no se ha considerado aun la planeacion de la empresa en si.

Por otro lado, se realiza el pago a proveedores y a trabajadores de la empresa, asi como

los gastos administrativos.

Las principales actividades realizadas son:
» Determinar los objetivos tanto de la empresa como de los proyectos.
> Establecer las condiciones y suposiciones bajo las cuales se realizara el
trabajo.
» Seleccionar y declarar las tareas de cada empleado para lograr los objetivos

en el area de su competencia.

2.3.2.2 Funciones financieras

Actualmente, se limita Unicamente a los registros contables de la empresa, debido a que
la persona a cargo es externa; por tanto, la injerencia financiera en la toma de decisiones
en la empresa es escasa, ya que no se realiza aportes en cuanto a analisis de estados
financieros o sugerencias de inversion en el caso de obtener ganancias, o de reduccion

de costos en el caso de obtener pérdidas.

2.3.2.3 Funciones comerciales y de marketing

Actualmente la empresa se da a conocer solo a través de su pagina en Facebook que
contiene informacion muy bésica y de su pagina web institucional, la misma que
presenta informacion muy limitada y estas paginas son manejadas por la gerente

general.

En cuanto a la comercializacion, consta entre las funciones el mantener contacto con los

clientes actuales y potenciales, elaborar las ofertas técnicas y econdémicas de los
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productos y servicios para clientes del sector publico y privado y la negociacién con el

cliente en cuanto a precio y crédito.

La carta de presentacion de IKONESTUDIO han sido los trabajos realizados, con los
cuales se ha atraido a nuevos clientes y conservado los actuales; adicionalmente las
actividades de ventas se han apoyado en el portal del Estado denominado: Compras
Publicas, a través del cual conocen sobre proyectos a ejecutarse. Se ha optado por

trabajar Ginicamente bajo la modalidad de Contratacion Directa®®,

La Presidenta, quien realiza la gerencia de proyectos, es la responsable de mantener
contacto con los clientes, enviar propuestas, cotizaciones y mantener contacto con los

proveedores.

2.3.2.4 Funciones de produccién

Entre las funciones se encuentra principalmente el disefiar y ejecutar los proyectos. Para
ello, se elabora el presupuesto de cada uno de los proyectos, se realiza el disefio y
posteriormente se fabrica una maqueta de ser necesario. Se organiza al personal
asignando actividades puntuales a ser realizadas. Se supervisa los disefios. Se contrata el
personal por obra, la compra de materiales y el transporte de los mismos.

La supervision y control de la obra in situ es primordial.

*®Contratacion Directa: procedimiento de contratacion del Estado a través de la cual la méxima autoridad
de la entidad publica o su delegado, seleccionara e invitara directamente a un consultor habilitado en el
RUP que retina los requisitos previstos en los pliegos, para que realice un trabajo puntual. El valor
méximo en esta modalidad al afio 2012 es $53.000
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2.4  Andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del macro y
micro entorno
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

La empresa tiene la capacidad de
afrontar sus compromisos financieros
a corto plazo

La empresa cuenta con personal
llevar a cabo

capacitado para

proyectos de gran envergadura

El personal esta altamente
comprometido 'y se identifica
plenamente con los principios,

ideologia y valores empresariales

La empresa se encuentra ubicada en
un sector estratégico de la ciudad de
Quito.

Baja rotacién de personal

Cuentan con equipos actualizados
Realizan mantenimientos periddicos a
los equipos de oficina

Exhibicion de proyectos innovadores
en puntos estratégicos de la Ciudad
Calidad de los productos y/o servicios
Precios competitivos de los servicios
y productos ofertados

Se ofrecen garantias tanto de
exclusividad de disefios como en

duracidn de los productos entregados.

La Constitucion del Ecuador, dispone
que “...toda persona tiene derecho a
un habitat seguro y saludable, a una
vivienda adecuada y digna. Se
establece como obligaciones del
Estado el “garantizar el acceso al
habitat y a la vivienda digna
Incremento en cantidad de préstamos
hipotecarios otorgados por entidades
publicas y privadas en 64,80%
Aumento del tiempo de plazo
otorgado para pago de préstamos en
un 21,43%

Obijetivo del PNBV, disminuir en un
33% el porcentaje de hogares que
viven en hacinamiento al 2013
Obijetivo del PNBV, disminuir a 35%
el porcentaje de hogares que habitan
en viviendas con caracteristicas fisicas
inadecuadas al 2013

Obijetivo del PNBV, disminuir a 60%
el porcentaje de viviendas con déficit
habitacional cualitativo al 2013.
Incremento de la actividad del sector
de la construccion en un 31,70% a
nivel nacional

Tasas de interés estables de préstamos

hipotecarios que flucttan entre 7,9%
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y 8,56%

e Quito es la ciudad con mayor
incremento econémico en Ecuador

e Incremento del promedio de ingresos
econdmicos en un 7,92% para el 2011

e Incremento de demanda de vivienda
en un 14% en relacion del 2012 al afio
2011

e Implementacion por parte del Estado
del Sistema de Incentivos para la
Vivienda mediante el cual otorga un
bono de USUS$5,000.00

e Quito es la ciudad con mayor
financiamiento para la vivienda con

99,15% sobre la segunda ciudad,

Guayaquil
e Reduccion de indices de desempleo en
un 28,68%
DEBILIDADES AMENAZAS

e No existe un mercado objetivo bien
definido

e No se invierte en capacitacion
adicional del personal

e Ausencia de estrategias de ventas

¢ No cuentan con un portafolio de
servicios y/o productos a ofertar

e No se realiza publicidad alguna para
la empresa o sus productos y servicios

e Poca diversificacion en la cartera de
clientes

e Poca diversificacion en la cartera de

e Entorno politico inestable (en relacion
a politicas adoptadas por gobiernos de
turno)

e Incremento de los precios de los
principales materiales de construccion
en un 49,75%

e Incremento de precios de venta de las
viviendas en un 4% en el 2011

e No estar en la vanguardia en
tecnologia

e Aplicacion de normas I1SO 14000,

solo en el 2% de las empresas del
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proveedores

No existe servicio post venta.

sector

Incremento de Productos sustitutos
Incremento de oferta de vivienda en
un 71,78% en el afio 2011 en
comparacion con el 2010
Subvaloracién del profesional de la
construccion

Alta cantidad de campafias
publicitarias realizadas por empresas
que tienen gran participacién en el

mercado.

66




CAPITULO 111

3. INVESTIGACION DE MERCADO

Para tomar la decision de lanzar un nuevo producto, crear una empresa o definir la
posibilidad de exportar, ingresar, modificar o diversificar un producto en el mercado, se
requiere evaluar el grado de aceptacion por parte del consumidor de lo que se esta
ofreciendo. De igual forma, si el producto ya existe en el mercado debe investigarse
entre otros, quién, donde y con qué frecuencia realiza la compra el consumidor o qué
espera del producto. Este proceso se denomina investigacién de mercados y constituye

una etapa indispensable le en el ejercicio de formular y evaluar un proyecto.?®

La razon por la cual se realiza una investigacion de mercado es el poder llegar a un

mercado objetivo, con el fin de satisfacer o crear necesidades a los clientes.

3.1 Descripcion del problema

No existe un segmento de mercado bien definido al cual se pretende llegar.

3.1.1 Indicadores

Debido a su poca publicidad y exposicion de la marca la empresa tan solo cuenta con 14
clientes, de los cuales 3 de ellos tienen el 50% del total de su facturacion®, estos
clientes son personas juridicas, naturales, amigos y conocidos de los socios los cuales
han conseguido mediante referencias, sin que los mismos conozcan a fondo sus

servicios integrales que les pueden ofrecer.

# ROSILLO, Jorge, Formulacién y Evaluacién de Proyectos de Inversion para Empresas
Manufactureras y de Servicios, Cengange Learning Editores, S.A. Bogota. 2008. Pg.29.
% Registros de IKONESTUDIO de Arquitectura
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3.1.2 Efectos o consecuencias

Como consecuencia la empresa no ha podido enfocarse en un mercado objetivo y por
ende no ha podido implementar estrategias de mercado adecuadas para incrementar su
cartera de clientes; depende casi en su totalidad de tres o cuatro de sus clientes que son
los que solicitan sus servicios a menudo, lo que genera un gran riesgo sino se diversifica

la cartera de clientes.

Debido a su poca cartera de clientes sus ingresos también se ven reducidos y son
variables mes a mes, al mismo tiempo los clientes potenciales no pueden obtener

informacion oportuna o pertinente de los servicios que brinda la empresa.

3.2 Objetivo del estudio de mercado

3.2.1 Objetivo general

Identificar el mercado objetivo de IKONESTUDIO de arquitectura en la Ciudad de
Quito.

3.2.2 Obijetivos especificos

Determinar si la campafia de marketing sera lo suficientemente rentable para
justificarla decision de inversion

e Conocer la demanda del mercado que requiere los servicios de
IKONESTUDIO de arquitectura

e Determinar las caracteristicas del mercado de servicios de IKONESTUDIO:

Fortalezas y debilidades
e Contar con informacidn necesaria para determinar las caracteristicas de los

servicios que se ofreceran.
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3.3 Establecimiento de las necesidades de informacion

Debido a que la empresa IKONESTUDIO de arquitectura no tiene un segmento de
mercado bien definido, inicialmente se requiere informacion de los clientes actuales con
el fin determinar nuestro mercado meta y el servicio estrella para luego realizar otra

investigacion enfocandose en satisfacer las necesidades de los clientes potenciales.

3.3.1 Informacién requerida

e Conocer el tipo de clientes que mas requieren de los servicios de
IKONESTUDIO de Arquitectura

e Determinar cuél es el servicio mas demandado

e Determinar el nivel de satisfaccion de los actuales clientes

e Establecer puntos a mejorar en el servicio actual

e Determinar las caracteristicas esperadas del servicio que se ofrecera

e Conocer los problemas que actualmente enfrenta la competencia

3.4 Fuentes de investigacion

Para el proyecto de investigacion se puede utilizar informacion secundaria, informacion
primaria o ambas. La informacion secundaria es informacién que se ha recopilado para
cualquier otro proposito y que ya existe, mientras que la informacion primaria es
informacién original que se recaba con un fin especifico o para un proyecto de

investigacion concreto.

Los investigadores por lo general comienzan por revisar la informacion secundaria para
ver si el problema se puede resolver parcial o totalmente sin necesidad de recurrir a las
costosas fuentes de informacion primaria. La informacion secundaria constituye un
punto de partida para la investigacion y tiene la ventaja de ser barata y de estar

disponible al instante. Cuando la informacion necesaria no existe, es obsoleta,
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imprecisa, incompleta o poco confiable, el investigador tendra que recabar informacién
primaria. EI procedimiento habitual consiste en entrevistar a determinadas personas de
forma individual o en grupo para tener una idea de cudl es la sensacion general sobre el

tema en cuestion.®

3.4.1. Entrevista a profundidad

Para el proyecto de marketing en mencion, se va a proceder inicialmente a la aplicacion

de una entrevista a profundidad.

3.4.1.1. Tabulacion de entrevista a profundidad

Pregunta 1y 2: Nombre de la empresay giro del negocio

Pregunta 1 y 2: Nombre de la empresa, giro del negocio, nombre y cargo de

contacto.

Todas las entrevistas fueron realizadas en las instalaciones de los clientes de
IKONESTUDIO de arquitectura durante el mes de agosto de 2012

NOMBRE GIRO DE NEGOCIO
Ministerio de Patrimonio Institucion Pablica
Cooperativa Coprogreso Institucion Financiera
Cobiscorp Tecnologia

New Acccess Tecnologia

Centro Comercial EI Recreo Inmobiliaria

31 KOTLER, Philip, Direccién de Marketing, Edicién Duodécima, Pearson Educacion, México, 2012.
pags. 104-105.
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NOMBRE

GIRO DE NEGOCIO

Empresa Metropolitana

de Obras Publicas

Institucion Publica

Federacion  Ecuatoriana de
Futbol

Federacién

Instituto  Metropolitano  de

Patrimonio

Institucion Publica

Xavier Rivas

Persona Natural

Fernando Suarez

Persona Natural

Austro Circulo Global Plan

Empresa
Comercializadora

(vehiculos, casas)

Amparo Eguiguren

Persona Natural

Fuente: IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA
Elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Actualmente la cartera de clientes de IKONESTUDIO de Arquitectura, se encuentra
muy diversificada y nada segmentada, ya que el incremento de clientes se lo ha

realizado de manera informal y sin una planificacion previa.

Pregunta 3: Tamafo de la empresa

TIPO DE EMPRESA CANT.
Mediana 7
Grande 2
Persona natural 3
Total 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Pregunta Nro. 3
PERSONA
NATURAL
GRANDE
MEDIANA
0% 20% 40% 60% 80%

Fuente y elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El 58% de los clientes actuales pertenecen al sector privado y estan calificados como
mediana empresa, esta situacién favorece a IKONESTUDIO, ya que este tipo de
empresas cuentan con una mejor organizacion interna, y al realizar las planificaciones,

destinan recursos para la mejora o mantenimiento de las instalaciones.

Pregunta Nro. 4: Las instalaciones son propias o arrendadas

INSTALACIONES CANT.

ARRENDADAS 4
PROPIAS 8
Total 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Pregunta Nro. 4

PROPIAS

ARRENDADAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde

Mas del 60% de los clientes actuales de la empresa tienen sus propias instalaciones, lo

cual facilita la realizacion de los trabajos arquitectonicos.

Pregunta Nro. 5: ; Tiene presupuesto para mantenimiento de instalaciones o

remodelaciones?

CUENTA CON

PRESUPUESTO CANT.
Sl 9
NO 3
Total 12

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro. 5
NO

S|

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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El 75% de los clientes encuestados, indican que en sus planificaciones anuales se

destina un rubro exclusivamente para la realizacion de trabajos arquitectonicos.

Pregunta Nro. 6: ¢ Cuanto es el promedio de gasto para instalaciones?

PROMEDIO DE GASTO CANT.
Entre $5000 y $19000 2
Entre $20000 y $49000 4
Mas de $50000 1
No indica 2
Total 9

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Pregunta Nro. 6
NO INDICA
Mds de $50000
Entre $20000 y $49000
Entre $5000 y $19000
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El 44% de los clientes destinan una importante cantidad de presupuesto que va desde
los US$20.000,00 hasta los US$49.000,00 para gastos en sus instalaciones, esta cifra
corrobora que la mayor cantidad de clientes que hacen uso de servicios arquitectonicos
son medianas empresas.
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Pregunta Nro. 7: ¢ Cada cuanto tiempo realiza remodelaciones, construcciones o

mantenimiento a sus instalaciones?

PERIODICIDAD DE
CAMBIOS CANT.
Otra (3afios 0 mas) 1
Una vez cada afio
Una vez cada tres meses 1
Cada dos afios 3
TOTAL 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Pregunta Nro. 7

CADA DOS ANOS
UNA VEZ CADA TRES MESES
UNA VEZ CADA ANO

OTRA (3ANOS O MAS)

0% 20% 30% 40% 50% 60%

10%

70%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Es claro que la mayoria de los clientes de IKONESTUDIO de arquitectura, realizan

algun tipo de cambio en sus instalaciones al menos una vez por afio. Con lo cual se

puede llegar a los clientes en el momento oportuno para la oferta de los servicios.

Pregunta Nro. 8: ; Como se enterd de la empresa IKONESTUDIO?

MEDIOS CANT.
Referidos 10
Web 0
Twitter 0
Facebook 0
Portal de compras publicas 2
Total 12

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Pregunta Nro. 8

Portal de compras publicas -

Facebook | 0%
Twitter 0%

Web | 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

La mayoria de los clientes se enter6 de la empresa, debido a que les refirieron los
servicios arquitectonicos de IKONESTUDIO, lo cual refleja que le trabajo realizado ha
llenado las expectativas de los clientes, y ha sido un aporte fundamental para el

crecimiento de la empresa.

Pregunta Nro. 9: Defina la actividad que realiza IKONESTUDIO

ACTIVIDAD CANT.

Disefio urbanistico 2
Disefio de interiores 6
Servicio de arquitectura integral 3
Mobiliario 1
TOTAL 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Pregunta Nro. 9
MOBILIARIO
SERVICIO DE ARQUITECTURA INTEGRAL
DISENO DE INTERIORES

DISENO URBANISTICO

0% 10% 20% 30% 40% 50%

60%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

La mitad de los clientes actuales, conocen Unicamente el servicio

de disefio de

interiores, lo cual da a notar la implicita necesidad de publicitar los servicios integrales

que IKONESTUDIO de Arquitectura ofrece.

Pregunta Nro. 10: ; Cémo fue el acercamiento con la empresa IKONESTUDIO?

MEDIO CANT.
Telefonico 7
Visita personal 3
Mail 2
TOTAL 12

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde

Pregunta Nro. 10

MAIL
VISITA PERSONAL

TELEFONICO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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El cuadro indica que el acercamiento al cliente se lo ha realizado mediante via
telefonica, sin embargo no se ha dado un seguimiento adecuado al cliente contactado, ya
que es de mucha importancia visitarlo para ofertar los servicios integrales de

arquitectura que la empresa brinda.

Pregunta Nro. 11: ; Qué razones le motivaron para que IKONESTUDIO le brinde
los servicios?

RAZONES CANT.
Respuesta oportuna
Disefios innovadores
Precios razonables
Servicio personalizado

Profesionalismo 4

Total 12
Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

NP WIN

Pregunta Nro. 11

Profesionalismo
Servicio personalizado
Precios razonables
Disefios innovadores

Respuesta oportuna

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El profesionalismo y los disefios innovadores con el 33% y 25% respectivamente, son
los principales motores por los cuales los clientes han preferido contratar los servicios
de IKONESTUDIO, con esto se puede corroborar que el proyecto final es de calidad y

que los clientes satisfechos los refieren.
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Pregunta Nro. 12: ¢ Qué servicios o productos ha adquirido?

Servicios o productos adquiridos CANT.
Disefio y construccion de interiores y exteriores
Disefio de interiores

Disefio de interiores, disefio e instalacion de mobiliario

= INW O

Disefio de mobiliario

Total 12
Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro. 12

disefio de mobiliario

disefio de interiores, disefio e
instalacion de mobiliario

disefio de interiores

Disefio y construccion de interiores y
exteriores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

IKONESTUDIO de arquitectura ha servido a la mitad de los clientes con el disefio y
construccién de interiores y exteriores, por lo cual podemos concluir que debido a la
gran acogida, estos serian los servicios que IKONESTUDIO debe explotar para

posterior promocionar los demas servicios integrales que ellos ofrecen.

Pregunta Nro. 13: ¢Ha vuelto a adquirir algun servicio? ¢ En cuanto tiempo?

RECOMPRA CANT.

Sl 4
NO 8
TOTAL 12

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde
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Pregunta Nro. 13 a.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Més del 60% de los clientes no han vuelto a adquirir los servicios de IKONESTUDIO,

lo que demuestra la falta de seguimiento, hacia los clientes y hacia los proyectos.

FRECUENCIA CANT.
Cada 6 meses 1
Cada afio 3
TOTAL 4

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro 13 b.

CADA ANO

CADA 6 MESES

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

De los clientes que han requerido nuevamente de los servicios de IKONESTUDIO de
Arquitectura, el 75% lo ha hecho al afio, lo cual demuestra que se debe realizar un

mayor seguimiento oportuno a los clientes.
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Pregunta Nro. 14: ¢ Cual es su percepcion del servicio brindado?

PERCEPCION

CANT.

Deficiente

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

~N OO |O|Oo

TOTAL

12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

EXCELENTE

MUY BUENO

BUENO

REGULAR

DEFICIENTE

Pregunta Nro. 14

0%
0%

0%

0% 10% 20% 30% 40%

50% 60% 70%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Esta pregunta demuestra que mas de la mitad de los clientes se sienten completamente

satisfechos con el servicio brindado, lo cual se puede transformaren publicidad gratis de

la empresa, gracias al marketing de boca a boca.

Pregunta Nro. 15: ¢ Qué considera usted debe cambiar o mejorar en

IKONESTUDIO?

e Entrega personalizada del proyecto final

e Dar a conocer detalles del proyecto

¢ Realizar mayor publicidad

e Dar a conocer los servicios que brinda la empresa

e Dar seguimiento a los clientes, propuestas presentadas y proyectos terminados
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Pese a que el trabajo realizado se lo recibe a satisfaccion, los clientes consideran que se

debe dar mayor seguimiento y se debe difundir de mejor manera los servicios que
brinda la empresa.

Pregunta Nro. 16: ¢ Trabajaria nuevamente con IKONESTUDIO y por qué?

e
SI 10
NO 2
TOTAL 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro. 16

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Si, porqué
e El trabajo final entregado cumple todas las expectativas
e Los disefios son innovadores, funcionales y manejan precios razonables
e Porque muestran profesionalismo en su trabajo
No, Porque
e No me han vuelto a contactar, asi que estoy trabajando con otra empresa

e No se puede tener preferencias en un concurso de contratacion publica
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A pesar que la gran mayoria de los clientes estarian dispuestos a trabajar nuevamente
con IKONESTUDIO de Arquitectura, se evidencia que es preciso mantener un contacto

posterior para concretar nuevas oportunidades de proyectos.

Pregunta Nro. 17: ¢ Qué otro servicio le gustaria contratar?

TIPO DE SERVICIO CANT.
Consultorias y asesorias 2
Construccion de mobiliarios 4
Disefio de mobiliarios 6
TOTAL 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro. 17

DISENO DE MOBILIARIOS

CONSTRUCCION DE MOBILIARIOS

CONSULTORIAS Y ASESORIAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente y elaboracidon: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Claramente se puede evidenciar que 50% de los clientes, requiere de los servicios de
disefio de mobiliarios y muy seguidamente la construccion de los mismos; motivo por el

cual, se convierten en opciones a explotarse posteriormente.
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Pregunta Nro. 18: ¢ Ha referido a la empresa a otras personas?

REFIRIO CANT.

Sl 10
NO 2
Total 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Pregunta Nro. 18

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde

El 83% de los clientes, han contribuido en la difusién de los servicios brindados por
IKONESTUDIO de Arquitectura, a través de la publicidad boca a boca, con lo cual se

comprueba una vez mas que los clientes estan satisfechos con el proyecto final

Pregunta Nro. 19: ¢ Le gustaria contar con algun tipo de material publicitario para

poder consultar de los servicios o productos de IKONESTUDIO de Arquitectura?

¢(DESEA MATERIAL

PUBLICITARIO? CANT.
Sl 12
NO 0
TOTAL 12

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Pregunta Nro. 19

NOO | 0%

S

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde

Es evidentemente claro que la empresa IKONESTUDIO requiere con urgencia de un
material publicitario en el cual se dé a conocer los servicios integrales que la misma
brinda, con el fin de que los clientes lo tengan siempre a la mano y sea considerada

como primera opcion al momento de seleccionar un servicio arquitectonico.

3.5 Segmentacion de mercado

Una vez analizadas las entrevistas a profundidad realizadas a los actuales clientes y de
un consenso por parte de los directivos de IKONESTUDIO se ha llegado a la
conclusién que el servicio que mas vamos a promocionar en el Plan de Marketing es el

Disefio de Interiores para Medianas y Grandes Empresas.

A continuacidn se detallan los giros de negocio que se van a considerar como grupo

objetivo para la aplicacion del Plan de Marketing:

e Centros Comerciales ubicados en la ciudad de Quito.

e Instituciones Publicas ubicadas en la ciudad de Quito.

e Instituciones Financieras y sus sucursales que estan ubicadas en la ciudad de
Quito.

e Concesionarios ubicados en la ciudad de Quito.
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Se han seleccionado estos giros de negocios, debido a que IKONESTUDIO tiene
experiencia en la realizacion de trabajos con Centros Comerciales, Instituciones
Publicas y Financieras; adicional estos representan un interesante mercado objetivo,
debido a que estan en constante remodelacion de sus instalaciones, con el fin de prestar
un mejor servicio a sus clientes y son lugares donde hay mucha afluencia de personas, y
es por eso que al buscar incrementar el flujo de clientes que visitan sus sitios de

atencion, se mantienen innovando y mejorando regularmente.

Si bien es cierto se pueden haber considerado otras instituciones que se encuentran en
los mismos giros de negocios, sin embargo es importante resaltar que debido a la
capacidad actual de operacion de la empresa, por el momento no se puede pretender
llegar ni satisfacer la demanda del total de las empresas, pero las instituciones
consideradas contribuyen un nimero interesante que pueden generar una retribucion
econdmica importante para la empresa, y prevalece el interés de brindar un servicio

eficaz y oportuno.

Aunque actualmente IKONESTUDIO cuenta con varios clientes que son personas
naturales, el monto de inversiébn que este tipo de clientes realiza, es minimo a
comparacion de empresas medianas y ademas es generalmente esporadico, por ello no

estan considerados como grupo objetivo.

3.6 Tamafio de la muestra

Luego de decidir los métodos y los instrumentos de investigacion, el investigador disefia

un plan de muestreo, para lo que se necesita tomar tres decisiones:*?

UNIDAD DE MUESTRA.- El investigador debe definir el publico objetivo del
muestreo. Una vez definida la unidad de muestreo hay que decidir la estructura de la
misma, de modo que todas las personas en la poblacion meta tengan las mismas

posibilidades de ser escogidas.

%2 KOTLER, Philip, Direccién de Marketing, Edicién Duodécima, Pearson Educacion, México, 2012,
pg.110
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TAMANO DE LA MUESTRA.- Las muestras de gran tamafio ofrecen resultados mas
confiables que las pequefias. Sin embargo, no es necesario entrevistar a toda la

poblacion meta, ni a una parte sustancial de ella, para conseguir resultados confiables.

Las muestras inferiores al 1% de la poblacion pueden ofrecer una buena precision,

siempre que se utilice un procedimiento de muestreo adecuado.

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO.- ;Como se debe seleccionar a los sujetos de la

muestra? Para obtener una muestra representativa es necesario seleccionar una muestra

probabilistica de la poblacién. Esto permite calcular los limites de confianza para un

margen de error. Cuando la aplicacion del muestreo probabilistico supone un costo

elevado o demasiado tiempo, los investigadores de mercado desarrollan un muestreo no

probabilistico. Algunos investigadores de mercados consideran que el muestreo no

probabilistico, en muchas circunstancias, resulta muy util, incluso aunque no pueda

medirse el error.

Tabla No. 23 Tipos de muestreo

MUESTREO PROBABILISTICO

Muestreo Aleatorio Simple

Cada miembro de la poblacién tiene la misma

probabilidad de ser elegido.

Muestreo Aleatorio Estratificado

Se divide a la poblaciébn en grupos
mutuamente excluyentes (por ejemplo, por

edades) y se toman muestras aleatorias de cada

grupo.

Muestreo por Cluster (Areas)

Se divide la poblacién en grupos mutuamente
excluyentes (Ej. por manzanas de la ciudad) y

se toma una muestra de los grupos a investigar

MUESTREO NO PROBABILISTICO

Muestreo de Conveniencia

El investigador selecciona los miembros de la
poblacion mas accesibles para obtener

informacién
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Muestreo de Juicio El investigador utiliza su juicio para
seleccionar a los miembros de la poblacion

que proporcionen informacion mas precisa

Muestreo por Cuotas El investigador determina y entrevista a un
nimero determinado de personas de cada
categoria

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Para el presente caso, debido a que se tomara en cuenta cuatro grupos que son de interés
para la segmentacion, se utilizara el muestreo aleatorio estratificado. Este tipo de
muestreo permite asegurar la representacion de cada uno de los grupos en la muestra en

funcién de las variables seleccionadas y las estimaciones son mas precisas.

Se procedera de la siguiente manera: primero se realizard un muestreo aleatorio simple
para determinar el tamafio de la muestra. Luego, se aplicara un muestreo aleatorio
estratificado a fin de asegurar la representatividad de cada grupo.

3.6.1 Etapas para determinar el Tamafio de la Muestra

1. Determinar el nivel de confianza con que se desea trabajar (Z). En este caso, se

ha escogido el nivel del 95% de confianza, por tanto Z = 1.96

2. Estimar las caracteristicas del fendmeno investigado. Donde se considerara la
probabilidad de que ocurra el evento (p) y la de que no se realice (q); siempre tomando
en consideracion que la suma de ambos valores p + q sera invariablemente siempre
igual a 1, cuando no contemos con suficiente informacién. Para determinar el nivel de p
y g se realizd previamente una encuesta a 30 empresas al azar, a quienes se le realiz6 la
pregunta: ¢Estaria dispuesto a contratar servicios arquitectonicos para disefiar, construir,

remodelar o refaccionar la estructura de su compafiia?
El 55% respondio que si contrataria a una empresa que brinde servicios arquitectonicos

y el 45% respondi6 que no. En este sentido, el valor de “q” es de 0.55 y el de “p” es de

0.45.
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3. Determinar el grado de error maximo aceptable en los resultados de la
investigacion. Este puede ser hasta del 10%; ya que variaciones superiores al 10%
reducen la validez de la informacion. Para la presente se ha establecido un error del 5%.

4. Se aplica la férmula del tamafio de la muestra de acuerdo con el tipo de
poblacion, la cual es finita. EI marco muestral para la presenta investigacion es de 672
empresas ubicadas en el Distrito Metropolitano de Quito. Este dato fue obtenido de la
base de la Superintendencia de Compaiiias para el caso de las empresas’ concesionarias
de vehiculos; la Superintendencia de Bancos para las instituciones financieras (bancos,
mutualistas y cooperativas de ahorro y crédito), la Presidencia de la RepuUblica para las
instituciones publicas adscritas a las Presidencia y la pagina web de Quito Turismo para

el caso de los Centros Comerciales.

Z 2pquN
n=
(N -1e 47 2poq
(1.96) (0.55)(0.45)(672)
.

(672-1)(0.05) +(L96) (0.55)(0.45)

n=243.01=250

Z = nivel de confianza.

p = Probabilidad a favor.

g = Probabilidad en contra.
N = Universo

e = error de estimacion.

n = tamano de la muestra

5. La formula da como resultado que se debera aplicar 243 encuestas; sin embargo,
debido a que no todas las empresas pueden estar abiertas a brindar informacion

completa y fidedigna, se decidio realizar 250 encuestas a fin de tener un mayor rango de
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datos para el analisis. En este sentido, se procedera a estratificar acorde a los cuatro

grupos seleccionados.

Para un N de 672, la muestra redondeada es de n=250 empresas. Por tanto, para

estratificar proporcionalmente se realiza la siguiente formula:

n
f=b
N
f =@:0.372

Tabla No. 24 Muestreo estratificado

ESTRATO POBLACION FRACCION MUESTRA
PROPORCIONAL

Concesionarios 217 0.372 81

Instituciones 368 0.372 137

financieras

Instituciones publicas | 75 0.372 28

Centros Comerciales 12 0.372 4

TOTAL 672 250

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Es preciso indicar que en la base de datos correspondientes a las instituciones
financieras, se han considerado también sus sucursales, debido a que por los altos
rangos de utilidad que manejan, la cantidad de sucursales y clientes que reciben,
disponen mas presupuesto para remodelacion de instalaciones que los otros giros de

negocio.

En cuanto a las concesionarias no se han considerado todas sus agencias, sino
unicamente su matriz, debido a que actualmente el Comité de Comercio Exterior —
COMEX, mediante resolucién Nro. 66, establecié una restriccién cuantitativa anual de

importaciones para vehiculos, acogiéndose al informe preparado por el Ministerio de

** COMEX, Comité de Comercio Exterior, Resolucion Nro. 66, Restriccion cuantitativa de vehiculos
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Ambiente en el cual recomiendan la adopcién de una restriccion al limite acelerado del
parque automotor en el Ecuador, lo que permitira la reduccion de las emisiones del Gas
con Efecto Invernadero —GEI. Por tanto, desde junio de 2012 hasta el 31 de diciembre
de 2014 cada concesionaria tendrd una cuota que no podra ser transferible ni
modificada. En tal virtud, el presupuesto para cambios, remodelacién o algun tipo de

construccion se lo maneje desde la matriz hacia las agencias.

3.7 Encuesta

3.7.1. Analisis de los datos de la investigacion

Pregunta Nro. 1: Ha requerido de servicios arquitecténicos de alguna empresa en

los ultimos dos afios?

NECESIDAD DE SERVICIOS

ARQUITECTONICOS CANT.
S 192
NO 58
TOTAL 250

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Monica Campoverde

Necesidad de servicios arquitectonicos en los ultimos dos
anos

NO
23%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Los datos indican que el 77% de las empresas medianas encuestadas hacen uso de
servicios arquitectonicos en periodos de tiempo aproximado de dos afios, lo cual refleja

que hay una necesidad por satisfacer.

Pregunta Nro. 2: ;Qué tipo de servicios ha solicitado?

TIPO DE SERVICIOS CANT.
Disefio arquitectdnico (interiores y exteriores) 123
Disefio urbanistico 8
Planificacion urbanistica 5
Asesorias y consultorias 32
Disefio de mobiliario e instalaciones 28
Produccion de mobiliario e instalaciones 28
Construccion 50
TOTAL 274

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Tipos de servicio arquitectonico solicitado

PRODUCCION DE MOBILIARIO E INSTALACIONES 10%
DISENO DE MOBILIARIO E INSTALACIONES - 10%
ASESORIAS Y CONSULTORIAS 12%

PLANIFICACION URBANISTICA I 2%

DISENO URBANISTICO 3%

DISENO ARQUITECTONICO (INTERIORES Y EXTERIORES) _ 45%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

De los servicios arquitectonicos que mas utilizan los clientes, el 45% de las empresas
requieren contratar a empresas que brinden servicios de disefio arquitectonico de
interiores y exteriores; por lo que es recomendable que IKONESTUDIO de

Arquitectura direcciones sus esfuerzos principalmente a la difusion de este servicio.
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Pregunta Nro. 3: ¢ Qué motivos han impulsado para la realizacion de cambios en

su empresa?

MOTIVOS PARA REALIZAR CAMBIOS CANT.
Otros 20
Mejorar la imagen y/o estética de la empresa 118
Mejorar la funcionalidad de las instalaciones 6
Mejorar el entorno de la ciudad 7
Mejorar el clima laboral 28
Mejorar el area de atencion al cliente 59
Incentivar la visita a los clientes 35
Disefar un nuevo espacio en la empresa 9
TOTAL 282

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

MOTIVOS PARA REALIZAR CAMBIOS

DISENAR UN NUEVO ESPACIO EN LA EMPRESA

INCENTIVAR LA VISITA A LOS CLIENTES

MEJORAR EL AREA DE ATENCION AL CLIENTE

MEJORAR EL CLIMA LABORAL

MEJORAR EL ENTORNO DE LA CIUDAD

MEJORAR LA FUNCIONALIDAD DE LAS INSTALACIONES

. 0,
MEJORAR LA IMAGEN Y/O ESTETICA DE LA EMPRESA 42%

0,
OTROS 7%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El motivo principal con un 42% que impulsa a las empresas a contratar servicios
arquitectonicos es el mejoramiento de la imagen y/o estética de la empresa, siendo la
segunda causa con mayor importancia con el 21%, el mejorar el area de atencion al

cliente.
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Pregunta Nro. 4: ;Con cuanta frecuencia se realizan cambios de infraestructura en

la organizacion?

FRECUENCIA DE CAMBIOS EN LA
INFRAESTRUCTURA CANT.
Mas de dos afios 65
Una vez cada afio 104
Una vez cada nueve meses 9
Una vez cada semestre 13
Una vez cada tres meses 1
Una vez por mes 0
TOTAL 192

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

FRECUENCIA DE CAMBIOS EN LA INFRAESTRUCTURA

UNA VEZ POR MES | 0%
UNA VEZ CADA TRES MESES | 1%

UNA VEZ CADA SEMESTRE

UNA VEZ CADA NUEVE
MESES

UNA VEZ CADA ANO

MAS DE DOS ANOS

0% 20% 40% 60%

Fuente y elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El dato refleja que méas de un 50% de las empresas encuestadas estan preocupadas por
realizar modificaciones en su infraestructura interna y/o externa y por tanto realizan

cambios con una frecuencia aproximada de un afio.
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Pregunta Nro. 5: ¢ Con qué empresa 0 empresas ha trabajado para realizar los

cambios arquitectdnicos en su institucion?

PROVEEDORES DE SERVICIOS

ARQUITECTONICOS CANT.
OTROS (Arquitectos independientes) 170
NICANOR LARREA & ASOCIADOS Cia. Ltda. 4
EKRON CONSTRUCCIONES S.A. 3
OLEAS CHAVEZ CONSTRUCTORA S.A. 5
COMREY CONSTRUCCIONES 10
TOTAL 192

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Proveedores de servicios
arquitectonicos

5%
COMREY CONSTRUCCIONES

3%
OLEAS CHAVEZ CONSTRUCTORAS.A

2%
EKRON CONSTRUCCIONES S.A.

2%

W

NICANOR LARREA & ASOCIADOS Cia. Ltda.

0,
OTROS (Arquitectos independientes) m

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Casi el 90% de las empresas encuestadas, trabajan con diferentes arquitectos o
empresas, lo cual refleja que cada vez que requieren de un servicio arquitectonico

buscan el mejor postor.
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Pregunta Nro. 6: ¢;Cuantas veces ha trabajado con la misma empresa?

REPETICION DE COMPRA CANT.
Una vez 116
Dos veces 47
Tres veces 23
Mas de cuatro veces 6
TOTAL 192

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

REPETICION DE ADQUISICION CON EL MISMO
PROVEEDOR

MAS DE CUATRO VECES

TRES VECES

DOS VECES

UNA VEZ 60%

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde

El 60% de las empresas no ha repetido la adquisicion de servicio con el mismo

proveedor, lo cual denota que no existe una fidelidad al momento de requerir el servicio.
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Pregunta Nro. 7:¢Ha escuchado de la empresa IKONESTUDIO de Arquitecturay

los servicios que ofrece?

CONOCE A IKONESTUDIO CANT,
Sl 48
NO 202
TOTAL 250

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

a) éCONOCE A IKONESTUDIO DE
ARQUITECTURA?

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

TIPO DE SERVICIOS CANT.
Disefio arquitectonico 11
Consultoria, asesoria arquitectonica 17
Arquitectura 15
Proyectos arquitectonicos 5
TOTAL 48

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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b) TIPO DE SERVICIOS QUE OFRECE

PROYECTOS ARQUITECTONICOS h

ARQUITECTURA
CONSULTORIA, ASESORIA ARQUITECTONICA

DISENO ARQUITECTONICO

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Maéas del 80% de los encuestados no conoce ni ha escuchado sobre la empresa
IKONESTUDIO de Arquitectura y los servicios que oferta, lo cual refleja que la
empresa requiere ser posicionada en el mercado. De las pocas empresas encuestadas

que han escuchado sobre la empresa IKONESTUDIO, tienen un conocimiento muy leve

de los servicios prestados.

Pregunta Nro. 8: ¢ Le gustaria realizar algun tipo de cambio o innovacién en la

estructura de su empresa?

REALIZAR CAMBIOS CANT.
S 212
NO 38
TOTAL 250

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

a) éLe gustaria realizar un cambio en la
estructura arquitecténica?

NO
15%

Sl
85%

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Monica Campoverde
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CAMBIOS A REALIZAR CANT.
Otros 50
Modernizar las oficinas 39
Mejorar la distribucion del espacio fisico de las

oficinas 19
Mantenimiento a puestos de trabajo 8
Cambio en lugares de espera de clientes 27
Cambio en los mobiliarios 42
Cambio en fachada 27
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

b) CAMBIO QUE LE GUSTARIA REALIZAR

CAMBIO EN FACHADA ) 12%
CAMBIO EN LOS MOBILIARIOS
CAMBIO EN LUGARES DE ESPERA DE CLIENTES
MANTENIMIENTO A PUESTOS DE TRABAJO
MEJORAR LA DISTRIBUCION DEL ESPACIO FISICO DE..
MODERNIZAR LAS OFICINAS
OTROS

23%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Al 85% de los encuestados les gustaria realizar algin tipo de cambio o innovacion en la
estructura de su empresa, tales como el cambiar sus mobiliarios 0 modernizar sus

oficinas.
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infraestructura y /o mobiliarios?

Pregunta Nro. 9: ¢(Su empresa asigna un presupuesto para cambios

ASIGNACION DE PRESUPUESTO CANT.
Sl 143
NO 69
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

a) Asignacion de presupuesto para cambios
en la infraestructura y/o mobiliario

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

en

PRESUPUESTO ASIGNADO CANT.
No indica 6
Entre 1000 y 5000 33
Entre 6000 y 10000 54
Entre 11000 y 20000 43
Entre 21000 y 50000 6
Mas de 51000 1
TOTAL 143

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

b) PRESUPUESTO PROMEDIO ASIGNADO

Mas de 51000

Entre 21000 y 50000
Entre 11000 y 20000
Entre 6000 y 10000
Entre 1000 y 5000
No indica

30%
38%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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El 67% de las empresas encuestadas asignan un presupuesto para realizar cambios en la
infraestructrura de su empresa. De ellas, el 38% destina entre USD. 6,000 y
USD.10,000. El 30% de las empresas invierte entre USD 11,000 y USD 20,000 para el

mismo concepto.

Pregunta Nro. 10: ¢ Tiene planificado solicitar los servicios de una empresa de

disefio arquitectdnico en los proximos 6 meses?

PLANIFICACION DE TRABAJOS
ARQUITECTONICOS CANT.
S 190
NO 60
TOTAL 250

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

a) Planificacion de trabajos
arquitectonicos

Fuente y elaboracion: Las Autoras

TIPONDE SERVICIO CANT.
DISENO 104
CONSTRUCCION 68
MOBILIARIO 80
TOTAL 252

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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b) Tipo de servicios

MOBILIARIO 32%

CONSTRUCCION

DISENO

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El 76% de las empresas encuestadas preveen utilizar servicios arquitecténicos en los
préximos 6 meses. De estas emrpesas el 41% solicitara trabajos relacionados con el

disefio y un importante 32% requerira del disefio y elaboracion de mobiliarios.

Pregunta Nro. 11: ; Como valora las caracteristicas a la hora de elegir un

proveedor que brinda servicios de disefio arquitectonico?.

PRECIO CANT.
Muy importante 106
Importante 97
Poco importante 9
Nada importante 0
TOTAL 212

Fuente y elaboracién: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

a) CARACTERISTICAS: PRECIO

4% ~0%

\r

B Muy importante

46% B Importante

Poco importante

H Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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SERVICIO POST VENTA CANT.
Muy importante

53
Importante 122
Poco importante 29
Nada importante 8
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

b) CARACTERISTICAS:
SERVICIO POST VENTA

4%

14%
B Muy importante

W Importante
Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

DISENO CANT.
Muy importante 126
Importante 82
Poco importante 4
Nada importante 0
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

c) CARACTERISTICAS: DISENO
2% 0%

e\

B Muy importante
M Importante
Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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FIABILIDAD CANT.
Muy importante 133
Importante 65
Poco importante 10
Nada importante 4
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

d) CARACTERISTICAS: FIABILIDAD

5% 2%

N

B Muy importante

M Importante

Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

FUNCIONALIDAD CANT.

Muy importante 55
Importante 132
Poco importante 19
Nada importante 6
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

e) CARACTERISTICAS: FUNCIONALIDAD

B Muy importante
W Importante
Poco importante

B Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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DURABILIDAD CANT.

Muy importante 73
Importante 131
Poco importante 5
Nada importante 3
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

f) CARACTERISTICAS: DURABILIDAD

2% 1%

\

B Muy importante

W Importante

Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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ACCESIBILIDAD CANT.
Muy importante 21
Importante 53
Poco importante 94
Nada importante 44
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

g) CARACTERISTICAS: ACCESIBILIDAD

B Muy importante
M Importante
M Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracidn: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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TIEMPO DE ENTREGA CANT.
Muy importante 140
Importante 69
Poco importante 3
Nada importante 0
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

h) CARACTERISTICAS : TIEMPO DE
ENTREGA

1%

B Muy importante
M Importante
Poco importante

M Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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EXPERIENCIA EN EL MERCADO CANT.

Muy importante 67
Importante 94
Poco importante 43
Nada importante 8
TOTAL 212

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

i) CARACTERISTICAS:
EXPERIENCIA EN EL MERCADO

4%

‘ B Muy importante

M Importante
Poco importante

B Nada importante

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Los factores predominantes que los clientes buscan a la hora de seleccionar un

proveedor de servicios arquitectonicos en orden de prioridad son:

a.Tiempo de entrega

b. Fiabilidad

c. Disefio

c. Precio

e. Funcionalidad

f. Durabilidad

g. Servicio Postventa

h. Experiencia en el mercado
i. Accesibilidad.
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3.7.2. Conclusiones

La gran mayoria de empresas encuestadas, revelan que ha requerido de algun tipo de
servicios arquitectonicos en los dltimos dos afios, con el fin primordial de cambiar y/o

mejorar la imagen corporativa.

Al momento de la contratacion de los servicios de arquitectura, las empresas buscan al
mejor postor, reflejando asi que no existe fidelidad hacia una empresa en particular, ya

que la frecuencia de repeticion con el mismo proveedor es minima.

Exite poco conocimiento de la existencia de la empresa IKONESTUDIO y de los
servicios que la misma oferta, por tanto se requiere realizar una campafia con el fin de

incrementar la participacion de la marca en el mercado.

Debido a que las empresas necesitan estar en constantemente innovacion de su imagen,
asignan un importante presupuesto que oscila entre US$ 6.000,00 y US$ 20.000,00

sobretodo para realizar cambio en el disefio de sus instalaciones.

Con este antecedente, se enfatiza que los servicios a ser brindados por IKONESTUDIO
deben ser de calidad, acorde a las expectativas expresadas por el cliente las cuales son:
disefios innovadores y funcionales, con un precio razonable y respetando los tiempo de

entrega acordados.

Adicionalmente, se debe mejorar el contacto con el cliente, sobretodo en el servicio
postventa, asegurando de esta manera, la satisfaccion total del cliente y el incremento de

la frecuencia de repeticion de compra.

3.8.  Determinacion de la demanda insatisfecha
La demanda puede ser insatisfecha cuando lo que se oferta o produce no cubre los

requerimientos de mercado.
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Por otro lado, cuando la demanda es satisfecha puede ser saturada, cuando el mercado
no puede soportar una mayor cantidad del bien o servicio porque se estd usando
plenamente; sin embargo, por lo general no suele ser saturada, lo que quiere decir que el
mercado puede crecer mediante el uso adecuado de herramientas de mercadotecnia

como la publicidad, ofertas y otros.

Especificamente para el andlisis, no se cuenta con suficientes datos de la demanda de
cada uno de los cuatro grupos objetivos que puedan ser relacionados con los datos de la

oferta; consecuentemente, no se puede realizar el calculo de la demanda insatisfecha.

Por ello, se procedera acorde a lo indicado por Baca Urbina, quien menciona que en
estos casos, se proceda a analizar la tendencia de la demanda a través de terceros
factores, los cuales se detallaran en los siguientes numerales. Adicionalmente,
recordemos que: “La escasez de datos provoca que solo exista una curva de
tendencia...esta debe ser ascendente. Un proyecto deberia rechazarse sélo cuando en la

curva de tendencia de la demanda, la pendiente fuera negativa o cero” .

Es preciso mencionar que se cuenta con los datos de fuentes primarias que se
obtuvieron en la encuesta, que revela una clara tendencia de las empresas de los grupos
seleccionados, a buscar permanente el mejor postor para realizar diferentes trabajos

arquitectonicos, por ello, el nivel de repeticion de adquisicion de servicio es muy bajo.

3.8.1. Andlisis de la demanda

Acorde a la definicion que Baca Urbina realiza, demanda es la “cantidad de bienes y
servicios que el mercado requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad

especifica a un precio determinado” .
Se analiza la demanda con la finalidad de determinar y medir las fuerzas que afectan a

los requerimientos de mercado con respecto a un bien o servicio y determinar la

participacion del servicio y/o producto en la satisfaccion de la demanda.
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3.8.1.1 Grupo concesionarios

El sector automotor en Ecuador tiene una participacion muy importante en la economia
del pais por los ingresos que genera. Se estima que el aporte al Fisco del sector por los
impuestos aplicados a esta industria bordea los US$ 400 millones. Ademas, es fuente de
numerosas plazas de trabajo, llegando alcanzar en el 2010 cerca de 25.000 puestos de
trabajo en las actividades directas e indirectas relacionadas a este sector; cerca del 30%
del empleo generado se concentra en el area de ensamblaje y el 70% en el area de

comercializacion.

El sector en los altimos afios ha presentado un crecimiento sostenido, gracias a la
dolarizacion, al envio de remesas del exterior y el financiamiento ofrecido por agencias

bancarias y financieras del pais®*, ademas de ser una industria dindmica e innovadora.

Se debe destacar que la industria automotriz a impulsado a otras industrias del sector
productivo como la siderargica, metaldrgica, metalmecanica, minera, petrolera,
petroquimica, del plastico, vidrio, electricidad, robética e informatica, industrias claves

para la elaboracién de los vehiculos.

A continuacién la tabla con la demanda de vehiculos proyectada en Quito, hasta el afio
2016, basada en los anuarios 2008, 2009 y 2010 de la Asociacion de Empresas

Automotrices del Ecuador:

% PROECUADOR, Anélisis Sectorial Automotriz 'y de autopartes, afio 2011,
http://www.proecuador.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2012/03/PROEC-AS2011-
AUTOMOTRIZ.pdf
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Tabla No. 25 Demanda proyectada de venta de vehiculos nuevos en Quito

ANO CANTIDAD
2007 36.711
2008 46.877
2009 39.406
2010 53.397
2011 51.868
2012 54.459
2013 57.049
2014 59.639
2015 62.229
2016 64.820

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Gréfico No. 24 Demanda proyectada de venta de vehiculos nuevos
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Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

CONCLUSION

Segun los datos de Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador, en Quito, en el
afio 2009 se demandaron 39.406 vehiculos nuevos, mientras que en el afio 2011, la

demanda se tuvo un aumento a 53.397 vehiculos. Estas cifras revelan que el mercado
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automotriz esta en constante crecimiento, lo que genera que las concesionarias realicen
modificaciones o creen infraestructuras parciales o completas para exhibir los nuevos

modelos y consecuentemente requeriran de servicios arquitectonicos.

3.8.1.2. Grupo servicios financieros

El sistema de bancos privados se constituye como el sector de mayor presencia dentro
de los demas actores del sistema financiero privado ecuatoriano que estan bajo el
control de la Superintendencia de Bancos y Seguros (SBS), toda vez que las cifras a
marzo 2012% determinan que concentra el 82,2% de los activos; 77% de la cartera;
82,9% de los pasivos; 84,2% en depositos del publico y el 77% del patrimonio.

Los canales de distribucion para los diferentes productos y servicios que ofrece la banca
van desde oficinas matrices, sucursales, agencias, oficinas de representacion que forman
parte de los medios tradicionales, hasta cajeros automaticos, ventanillas de extension,

corresponsales no bancarios, entre otros.

En la actualidad los bancos privados han puesto a 6rdenes del publico mas de 4.800
puntos de atencion en las distintas provincias, cantones y parroquias del pais. Las
provincias de Pichincha y Guayas concentran mas del 60% del total de puntos de

atencion al cliente.

A marzo 2012, los activos del sistema de bancos privados llegaron a un total de 25.412
millones de dolares; 19,1% adicional a lo alcanzado en el mismo mes del afio pasado.
La Cartera Bruta se situé en 14.061 millones de délares, equivalentes a un crecimiento
con respecto al periodo anterior de 19,2%; la cartera de consumo aumenté 1.103
millones de ddlares (26,9%); la cartera comercial lo hizo en 985 millones (18,8%);
microempresa 288 millones (29,1%), mientras la cartera de vivienda sufrid una

disminucion de 110 millones de ddlares (-7,5%).

% Superintendencia de Bancos, Comportamiento del Sistema de Bancos, periodo marzo 2011 a marzo
2012
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Acorde a los boletines: “Cifras Economicas del Ecuador del Banco Central del
Ecuador”, la demanda proyectada del sistema financiero a nivel nacional, medido a
través de la de la captacion de otras sociedades de deposito, hasta junio de 2012, fue de
US$ 22.881 millones de dolares. A continuacion la demanda proyectada al afio 2016,

basada en los boletines del Banco Central desde junio de 2009:

Tabla No. 26 Demanda proyectada del sistema financiero a nivel nacional

DEMANDA
PERIODO PROYECTADA

*Expresada en millones

de ddlares
JUNIO DE 2011 19.023
DICIEMBRE DE 2011 20.122
JUNIO DE 2012 22.881
DICIEMBRE DE 2012 23.965
JUNIO DE 2013 25.636
DICIEMBRE DE 2013 27.306
JUNIO DE 2014 28.977
DICIEMBRE DE 2014 30.647
JUNIO DE 2015 32.317
DICIEMBRE DE 2015 33.988
JUNIO DE 2016 35.658
DICIEMBRE DE 2016 37.329

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Graéfico No. 25 Demanda proyectada del sistema financiero a nivel nacional.
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Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

CONCLUSION

Estas cifras demuestran que las instituciones bancarias cada dia son mas demandadas
por la ciudadania, por lo cual deben ampliar su cobertura mediante la creacién de
nuevos puntos de atencidn al cliente; adicionalmente, poseen el capital necesario para

hacerlo.

3.8.1.3. Grupo instituciones publicas

El actual Gobierno ecuatoriano cuenta con dos secretarias nacionales, 28 ministerios y
siete secretarias de Estado, lo que demuestra un aumento en el Gabinete del actual
Régimen en comparacion a Administraciones pasadas, en las que, en el caso del
mandato de Lucio Gutiérrez, existieron 16 ministerios y tres secretarias, mientras que el

Gobierno de Gustavo Noboa conté con 15 ministerios.®

% Diario El Hoy, Seccién Politica Actual, Edicion del 27 de noviembre de 2011,
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-con-mas-ministerios-517266.html
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Esto obedece a la politica de desconcentracion y descentralizacion que el Gobierno del
Economista Correa ha adoptado; por ello, las instituciones publicas estan aperturando
oficinas a nivel nacional con la finalidad de que el usuario pueda realizar sus tramites lo

mas cerca de su domicilio.

En base a la informacién obtenida a través del Diario EI Hoy®’, la proyeccién de

crecimiento de este grupo, hasta el afio 2016 seria el siguiente:

Tabla No. 27 Creacion de nuevas instituciones publicas

ANO CANTIDAD
2003 15
2005 19
2011 35
2012 43
2013 53
2014 63
2015 73
2016 83

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

¥ Diario El Hoy del 27 de noviembre de 2011, http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-con-
mas-ministerios-517266.html
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Grafico No. 26 Creacidn de nuevas instituciones publicas
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Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Es preciso indicar que esta estimacion puede diferir de la realidad, debido a que
actualmente el Gobierno se encuentra reformulando las politicas y, en este sentido, las
instituciones que antes no tenian el caracter de Ministerio o Secretaria podrian llegar a
cambiar de estatus. Adicionalmente, el Gobierno esta creando empresas publicas acorde

a la ley, por ello, es complicado realizar una estimacion con mayor precision.

CONCLUSION

Es claro que con los cambios o creacion de instituciones, se requerira que las
instituciones pulblicas se realicen cambios en la infraestructura o disefio de sus
instalaciones; por tanto, IKONESTUDIO de Arquitectura tendra una opcion en este

segmento de mercado.

3.8.1.4. Grupo centros comerciales

El desarrollo poblacional del Distrito Metropolitano de Quito en las Gltimas décadas y la
falta de espacios publicos de ocio, consumo y recreacion ha generado la necesidad de
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nuevos espacios comerciales que suplan de mejor manera las necesidades de la
poblacion. Quito, es considerada como el eje del desarrollo administrativo, econémico y
judicial del Ecuador. En este sentido, se encuentra constantemente en evolucion y
crecimiento, por ello, el Municipio de Quito se encuentra dictaminando ordenanzas que

regulen los espacios publicos.

En vista de que la poblacion quitefia ha aumentado en los dltimos afios a 2.239.199
habitantes, se evidencia que cada vez mas realizan sus compras en estos lugares. Segun
las cifras proporcionadas por diario EI Comercio®, en el transcurso de estos afios se ha

incrementado el flujo de visitantes a estos espacios.

A continuacion un cuadro con la proyeccion de visita a los centros comerciales de Quito
hasta el afio 2016:

Tabla No. 28 Proyeccion de visita a centros comerciales de Quito hasta 2016

ANO CANTIDAD
2009 6.040.000
2010 8.700.000
2011 9.657.000
2012 11.749.333
2013 13.557.833
2014 15.366.333
2015 17.174.833
2016 18.983.333

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

%8 EI Comercio, Edicion del 08 de agosto de 2012, http://www.elcomercio.com/negocios/caminos-llevan-
mall_0_313168815.html
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Grafico No. 27 Proyeccidn de visita a centros comerciales de quito hasta 2016

Nro. de visitantes a Centros Comerciales

20000000

18.983.333
18000000 /

//17.1 74833
16000000

/5.366.333
14000000

13.557.833

=@==CANTIDAD
12000000 11.749.333 e | ineal (CANTIDAD)
10000000 9.657.000
8000000
6000000 - T T T T T ]

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

CONCLUSION

Los Centros Comerciales deben constantemente renovarse, para atraer a los ciudadanos,
porque el 45% de ellos, visitan los centros comerciales por paseo; por tanto, es
indispensable que los cambios sean realizados por profesionales en disefio. Motivo por
el cual, se abre la oportunidad de atender una demanda constante.

3.8.2. Andlisis de la oferta

“La oferta es la cantidad de bienes o servicios que cierto nimero de oferentes

(productores), estd dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio

determinado”®

% URBINA Vaca, Gabriel, Evaluacién de Proyectos, Quinta Edicién, editorial Mc. Graw Hill, Colombia,
afio 2006, Pg. 48.
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Segun estudios de la Camara de la Construccion, en pichincha existen alrededor de
6.700 arquitectos, de los cuales, 1.700 ejercen la profesion®’. Adicionalmente, acorde a
los datos suministrados por la Superintendencia de Compafiias, el afio 2007 en
Pichincha existian 1249 empresas que ejercian Actividades Inmobiliarias. En el afio
2008, el numero ascendio a 1349. En el afio 2009 nuevamente esta actividad economica
crecié a 1456 empresas. Finalmente, en el afio 2010 se registraron 1.440 empresas con

la actividad indicada.

En este sentido y debido a que el enfoque de IKONESTUDIO de Arquitectura es hacia
los cuatro grupos de empresas medianas y grandes en el sector financiero,
concesionarias, instituciones publicas y centros comerciales y estas a su vez trabajan
con personas juridicas, se tomara el dato de la Superintendencia de Compafiias para

realizar el céalculo de la oferta proyectada.

Grafico No. 28 Empresas que ofertan actividades inmobiliarias
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Elaborado por: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

“ Diario El Hoy, Seccion Diario de Negocios, Edicion del 18 de junio de 2012,
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-sector-de-la-construccion-demanda-politicas-integrales-
551666.html
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3.9.  Analisis FODA como resultado de la investigacion de mercados
Tabla No. 29 Analisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Profesionales calificados e Gran nimero de empresas requieren
e Disefios innovadores y funcionales de servicios arquitectonicos al
e Trato personalizado menos una vez al afio
e Proyectos entregados acorde a las e La mayor cantidad de empresas,
especificaciones solicitadas por el consideran en sus presupuestos un
cliente rubro destinado para cambios,
e Precios razonables remodelacion, y de mas de la
infraestructura
e Un importante nimero de empresas
tienen programado contratar a una
empresa que les brinde servicios
arquitecténicos
e Clientes satisfechos realizan
publicidad de boca a boca
DEBILIDADES AMENAZAS

No hay un buen manejo de la
comunicaciéon que permita dar a
conocer la existencia y los servicios
gue brinda IKONESTUDIO

No hay un servicio postventa

Los clientes no presentan fidelidad
con este tipo de empresas

Al momento de requerir de este tipo
de servicios las empresas buscan al
mejor postor

Existen gran cantidad de empresas

que brindan un servicio similar

Elaborado por: Diana Ganchala y Monica Campoverde
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

4.1 Definicion

La planeacion es el proceso de anticipar hechos y determinar estrategias con el fin de
alcanzar los objetivos de la organizacion en el futuro. La planeacion de marketing se
refiere al disefio de actividades relacionadas con los objetivos y los cambios en el
ambiente del mercado; es la base de todas las decisiones y estrategias de marketing.
Tépicos como lineas de productos, canales de distribucion, comunicaciones de
comercializacion y precios, forman parte del plan de marketing el cuales un
documento escrito que funge como manual de referencia de las actividades de

marketing para el Gerente del area.

El plan de marketing es un documento compuesto por un analisis de la situacién
de mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los
objetivos y estrategias de mercadotecnia, los programas de accion y los
ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan
puede ser la Unica declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero
es mas probable que se aplique solamente a una marca de fabrica 0 a un
producto especifico. En Gltima situacion, el plan de marketing es un mecanismo
de la puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico
total (American Marketing Association (A.M.A.)*

El plan de marketing, es la formulacion escrita de una estrategia de marketing y
de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera
contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinacion de
marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto
tiempo; 2) que recursos de la compafia (que se reflejan en forma de costes)

seran necesarios, y con que periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuales son

* THOMPSON, Ivan, El plan de marketing, http://www.marketing-free.com/marketing/plan-
marketing.html
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los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por
ejemplo). El plan de marketing deberd incluir ademéas algunas medidas de
control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal (Segun
McCarthy y Perrault)*

Para concluir, el plan de marketing no es otra cosa que un documento el cual se le
utiliza como instrumento para plasmar con claridad la situacién actual de la empresa, los
resultados que espera alcanzar en un tiempo determinado, las estrategias que se van a
aplicar, los recursos que se van a emplear y finalmente el monitoreo y control de

resultados.

4.2  Proposito del plan de marketing

Al especificar los objetivos y definir las acciones que se requieren para alcanzarlos, un
plan de marketing constituye la base sobre la cual es posible comparar el desempefio
actual y el esperado. EI marketing es uno de los componentes mas complejos y costosos
de un negocio, pero también se trata de una de las actividades méas importantes. Un plan
de marketing por escrito propone actividades claramente delimitadas que ayudan a los

empleados a comprender y a trabajar para alcanzar las metas comunes.

La preparacion de un plan de marketing le permite a uno examinar el ambiente de
marketing en conjunto con la situacion interna del negocio. Una vez que el plan de
marketing se prepara, sirve como punto de referencia para el éxito de las actividades
futuras. Dicho plan permite que el gerente del &rea entre en el mercado con

conocimiento pleno de sus posibilidades y problemas.
El plan de marketing cumple al menos tres propdsitos muy importantes:

Guia escrita, ya que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben

implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.

“MCcCARTHY, Jerome, PERREAULT William, Marketing,11 edicién, Editorial McGRAW Hill,
Meéxico, 1997, p.56
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Responsable de actividades, determina cuando hay que realizarlas, quién las va a
realizar, en cuanto tiempo y el presupuesto asignado para cada actividad
Mecanismo de control, establece estandares de desempefio contra los cuales se puede

evaluar el progreso®

4.3.  Pasos del plan de marketing

Grafico No. 29 Pasos del plan de marketing
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Aun cuando no es competencia de un Plan de Marketing el proponer la mision y vision,
para el presente trabajo de grado se propone una nueva mision y vision con la finalidad

de sustentar de mejor manera los objetivos y metas sugeridas para IKONESTUDIO.

Esta proposicidon se basa en el exhaustivo analisis realizado a la empresa en mencién.

* LAMB, Charles y otros, Marketing, sexta edicién, Editorial Thompson, Colombia, 2002, p. 30-31
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4.3.1. Mision propuesta

Antes de proponer una mision, es necesario conocer que la mision debe responder a la
pregunta ¢Cuél es nuestro negocio? La declaracion de misidn, que constituye una
manifestacion duradera del proposito que mueve a una organizacion y la distingue de
otras empresas similares, es una declaracion de la “razén de ser” de una empresa. La
mision debe ser clara, debe considerar la filosofia de la empresa y los principios que
definen al negocio.

La mision revela lo que la empresa quiere llegar hacer y a quien quiere servir y sobre
todo es el inicio para la creacion de las estrategias; la mision debe contener los

siguientes componentes.

1. Clientes.- ¢Quiénes son los clientes de la empresa?

2. Productos y servicios.- ¢Cudles son los productos y servicios mas importantes de
la empresa?

3. Mercados.- ¢En dénde compite la empresa geograficamente?

4. Tecnologia.- ¢La empresa esta actualizada tecnoldégicamente?

5. Preocupacion por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad.- ¢La
empresa estd comprometida con el crecimiento y la solidez financiera?

6. Filosofia.- ¢(Cuales son las creencias basicas, los valores, las aspiraciones y las
prioridades éticas de la empresa?

7. Concepto que tiene la empresa de si misma.- ¢Cudl es la cualidad distintiva o su
mayor ventaja competitiva?

8. Preocupacion por su imagen publica.- ¢La empresa sabe responder a las
preocupaciones sociales, comunitarios y ambientales?

9. Preocupacion por los empleados.- ¢ Los empleados son valiosos para la empresa?

Una vez analizados estos factores importantes para formular la mision, se sugiere que la
mision de IKONESTUDIO debe ser:

Estamos comprometidos en realizar proyectos arquitectonicos integrales, estéticamente

agradables, confortables, funcionales, amigables con el medio ambiente, con identidad
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propia; haciendo realidad los disefios de las ideas innovadoras que conduzca a la
realizacion de proyectos transformadores y Unicos. Contamos con un equipo de trabajo
motivado y capacitado, que utiliza tecnologia vanguardista, a través del cual
brindamos la satisfaccion que la ciudad, la sociedad y la estética urbana necesita,
mejorando asi la calidad de vida de nuestros clientes y generando rentabilidad para

nuestros colaboradores y accionistas.

4.3.2. Vision propuesta

Para poder establecer una vision se debe comprender que “una vision corporativa puede
enfocar, dirigir, motivar, unificar y hasta incitar a una empresa a lograr un desempefio

superior”. (John Keane)

La declaracion de vision debe responder a la pregunta béasica ¢Qué queremos llegar a
ser? Una vision debe ser clara, breve de preferencia de una sola oracion, con el fin de

poseer los cimientos para desarrollar una amplia declaracion de la mision.

Una vez analizados los aspectos méas importantes en la declaracion de una vision

podemaos sugerir que la mision de IKONESTUDIO sea:

Ser considerada como un punto de referencia en calidad y como la primera opcién en
el negocio de disefio arquitectonico, construccién y urbanismo con una imagen de
conducta corporativa ejemplar, brindando un ambiente que promueva y recompense el
desarrollo de sus empleados, con el respaldo de ser una empresa sélida y respetada,
comprometida con sus clientes, logrando un valor superior al realizar disefios
personalizados y Unicos, buscando la posicion de liderazgo en cada uno de nuestros

negocios

4.3.3. Valores propuestos para el plan de marketing

e Resaltar los atributos de los productos y servicios ofertados.

e Informar de manera integra sobre los servicios que se brinda.
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4.4,

No hablar mal de la competencia.
Manejar una competencia leal, pensando en beneficio de los usuarios, de

nuestros colaboradores y de la empresa.

Andlisis FODA

El analisis FODA consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas

con el ambiente interno de la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren

ambiente externo de la compafiia

FORTALEZAS

Profesionales calificados.

Baja rotacion del personal.

Equipos actualizados.

Equipos de oficina con mantenimiento periddico.

Productos y/o servicios entregados conforme las expectativas de los clientes.
Precios razonables de servicios y productos.

Garantias por los servicios otorgados.

Disefios innovadores y funcionales.

Trato personalizado.

Empresa bien ubicada en el sector comercial de la Ciudad de Quito.

Plena predisposicion de los colaboradores de la empresa para realizar las
campafas publicitarias propuestas.

La empresa tiene la capacidad de afrontar sus compromisos financieros a corto
plazo.

Personal esta altamente comprometido y se identifica plenamente con los

principios, ideologia y valores empresariales.
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OPORTUNIDADES

Incremento en cantidad de préstamos hipotecarios otorgados por entidades
publicas y privadas en un 64,80%

Aumento del tiempo de plazo otorgado para pago de préstamos.

Incremento de la actividad del sector de la construccion en un 31,70% a nivel
nacional

Tasas de interés estables de préstamos hipotecarios que fluctdan entre 7,9% y
8,56%

Quito es la ciudad con mayor incremento econémico en Ecuador

Incremento del promedio de ingresos econdémicos en un 7,92% para el 2011
Existen varios mecanismos tecnoldgicos de los que nos podemos valer para
hacer publicidad a bajo costo

La globalizacion permite que una publicidad llegue con mayor velocidad a casi
todo el mundo en pocos minutos

Mayor cantidad de personas que les interesa tener disefios Gnicos y originales
Fécil acceso a los medios de comunicacion masiva

Gran numero de empresas requieren de servicios arquitectonicos al menos una
vez al afo

La mayor cantidad de empresas, consideran en sus presupuestos un rubro
destinado para cambios, remodelacion, y de mas de la infraestructura

Un importante nimero de empresas tienen programado contratar a una empresa
que les brinde servicios arquitectonicos

Clientes satisfechos realizan publicidad de boca a boca

DEBILIDADES

No se invierte en capacitacion adicional para el personal
Software desactualizado

Funciones del personal no definidas

Falta de planificacion organizacional

No hay un servicio postventa

No se asigna presupuesto para la realizacion de campafias publicitarias
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No existe un mercado objetivo definido

No hay un buen manejo de la comunicacion que permita dar a conocer la
existencia y servicios que brinda IKONESTUDIO.

No cuenta con un portafolio de productos y/o servicios a ofertar

Ausencia de estrategia de ventas

Poca diversificacion en la cartera de clientes y proveedores

AMENAZAS

Entorno politico inestable (en relacién a politicas adoptadas por gobiernos de
turno)

Incremento de los precios de los principales materiales de construccion en un
49,75%

Gran cantidad de empresas de la competencia utilizan tecnologia de vanguardia
Aplicacion de normas ISO 14000en el 2% de las empresas del sector
Incremento de productos sustitutos

Reduccion del crecimiento de la poblacion en la Sierra en un 14%
Subvaloracién del profesional de la construccién

Buen numero de empresas grandes que invierten mas en publicidad

Los clientes no presentan fidelidad con empresas del sector de la construccion y
buscan al mejor postor

Existen gran cantidad de empresas que brindan un servicio similar

Gran nimero de empresas reconocidas bien posicionadas en el mercado

Existe mucha competencia que ofrece precios igual de convenientes
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441 Matriz EFE
Tabla No. 30 Matriz EFE

MATRIZ EFE (EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS)

) __[PunTUACIONES
OPORTUNIDADES PONDERACION | CLASIFICACION PONDERADAS
Clientes satisfechos realizan publicidad de boca a boca 0,05 3 0,14
Gran nimero de empresas requieren de servicios arquitectdnicos al menos una vez al afio 0,05 2 0,10
tE));ijsoteczsj(/:rios mecanismos tecnoldgicos de los que nos podemos valer para hacer publicidad a 0,05 ) 0,09
Mayor cantidad de personas que les interesa tener disefios Gnicos y originales 0,05 2 0,09
Incremento de la actividad del sector de la construccion en un 31,70% a nivel nacional 0,04 2 0,07
Incremento del promedio de ingresos econémicos en un 7,92% para el 2011 0,04 1 0,04
Quito es la ciudad con mayor incremento econémico en Ecuador 0,03 2 0,06
Aumento del tiempo de plazo otorgado para pago de préstamos en un 21,43% 0,03 2 0,05
LnncheAr;;;:o en cantidad de préstamos hipotecarios otorgados porentidades publicas y privadas 0,04 1 0,04
Fécil acceso a los medios de comunicacién masiva 0,04 1 0,04
La mayor cantidad de empresas, consideran en sus presupuestos un rubro destinado para
cambios, remodelacidn, yde mas de la infraestructura 0,04 1 0,04
Tasas de interés estables de préstamos hipotecarios que fluctian entre 7,9% y 8,56% 0,04 1 0,04
IF_)aOCg(I)t:bna]iI:]z:;ifn permite que una publicidad llegue con mayor velocidad a casi todo el mundo en 0,04 1 0,04
Un importante nimero de empresas tienen programado contratar a una empresa que les brinde 003 1 003
servicios arquitecténicos ! !
MATRIZ EFE (EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS)
] __[PunTUACIONES
AMENAZAS PONDERACION | CLASIFICACION PONDERADAS
Incremento de Productos sustitutos 0,05 2 0,09
Buen nlimero de empresas grandes que invierten mas en publicidad 0,05 2 0,09
Existen gran cantidad de empresas que brindan un servicio similar 0,05 2 0,09
Subvaloracion del profesional de la construccion 0,04 2 0,08
Existe mucha competencia que ofrece precios igual de convenientes 0,04 2 0,08
Aplicacién de normas 1SO 14000, en el 2% de las empresas del sector 0,03 2 0,06
Gran cantidad de empresas de la competencia utilizan tecnologia de vanguardia 0,03 2 0,05
Incremento de los precios de los principales materiales de construccion en un 49,75% 0,05 1 0,05
I:;Ztclljirentes no presentan fidelidad con empresas del sector de la construccion y buscan al mejor 0,04 1 0,04
Entorno politico inestable (en relacion a politicas adoptadas por gobiernos de turno) 0,04 1 0,04
Gran nimero de empresas reconocidas bien posicionadas en el mercado 0,04 1 0,04
Reduccién del crecimiento de la poblacién en la Sierra en un 14% 0,02 1 0,02
TOTAL 1,00 1,61

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El diagnostico externo de IKONESTUDIO es deficiente, debido a que el resultado de
1,61 es mucho menor que el promedio de 2.5, lo cual indica que las estrategias actuales
no contrarrestan las amenazas presentes en el mercado; adicionalmente, no se

aprovechan las oportunidades.
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4.4.2 Matriz EFI

Tabla No. 31 Matriz EFI

MATRIZ EFI (EVALUACION DE FACTORES INTERNOS)

A . |PUNTUACIONES
FORTALEZAS PONDERACION | CLASIFICACION
PONDERADAS

Profesionales calificados 0,05 4 0,21
Disefos innovadores y funcionales 0,05 4 0,21
Productos y/o servicios entregados conforme las expectativas de los

clientes 0,05 4 0,19
Servicios con garantia 0,04 4 0,17
Precios razonables ofertados de servicios y productos 0,05 3 0,14
Equipos actualizados 0,04 3 0,13
Trato personalizado 0,04 3 0,13
Personal altamente comprometido y se identifica plenamente con los

principio, ideologia y valores empresariales 0,04 3 0,13
Baja Rotacidn del personal 0,04 3 0,11
Mantenimiento periddico de equipos de oficina 0,04 3 0,11

La empresa tiene capacidad para afrontar sus compromisos financieros 0,04 3 0,11
Plena predisposicion de los colaboradores de la empresa para realizar

las campafiias propuestas 0,04 3 0,11
Empresa bien ubicada en el sector comercial de la Ciudad de Quito 0,03 3 0,09

DEBILIDADES PONDERACION | CLASIFICACION |7 TUACIONES
PONDERADAS

No existe un mercado objetivo definido 0,05 2 0,11

No hay un buen manejo de la comunicacién que permita dar a conocer

la existenciay los servicios que brinda IKONESTUDIO 0,05 2 0,09

No cuentan con un portafolio de servicios o productos a ofertar 0,05 2 0,09
Ausencia de estrategia de ventas 0,05 2 0,09

No se asigna presupuesto para la realizacién de campafas publicitarias 0,04 2 0,08
Funciones del personal no definidas 0,04 2 0,07
Poca diversificacion en la cartera de clientes y proveedores 0,04 1 0,04

No se invierte en capacitacion adicional para personal 0,02 2 0,04
Falta de Planificacion organizacional 0,04 1 0,04
Software desactualizado 0,04 1 0,04

No hay un servicio postventa 0,04 1 0,04
TOTAL 1,00 2,58

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

El diagnostico interno de IKONESTUDIO es bueno, debido a que el resultado de 2,58
sobrepasa levemente al valor del promedio (2.5) esto indica que las estrategias actuales,
contrarrestan en forma moderada las debilidades, y utilizan su fortalezas de forma

limitada.
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4.4.3 Matriz de impacto interno

Tabla No. 32 Matriz impacto interno

MATRIZ DE IMPACTO INTERNO determina el grado en el que una fortaleza puede mitigar una debilidad existente

factores

NIVEL DEIMPACTO

ALTO (5)| MEDIO (3) [BAJO (1)

fortalezas

Profesionales calificados

5

Disefios innovadores y funcionales

Productos y/o servicios entregados conforme las expectativas de los
clientes

Servicios con garantia

Precios razonables ofertados de servicios y productos

Equipos actualizados

Trato personalizado

Personal altamente comprometido y se identifica plenamente con los
principio, ideologfa y valores empresariales

Baja Rotacion del personal

Mantenimiento periddico de equipos de oficina

La empresa tiene capacidad para afrontar sus compromisos financieros

Plena predisposicion de los colaboradores de la empresa para realizar las
campafias propuestas

Empresa bien ubicada en el sector comercial de la Ciudad de Quito

debilidades

No existe un mercado objetivo definido

No hay un buen manejo de la comunicacion que permita dar a conocer la
existencia y los servicios que brinda IKONESTUDIO

No cuentan con un portafolio de servicios o productos a ofertar

Ausencia de estrategia de ventas

No se asigna presupuesto para la realizacion de campafias publicitarias

Funciones del personal no definidas

Poca diversificacion en la cartera de clientes y proveedores

No se invierte en capacitacion adicional para personal

Falta de Planificacion organizacional

Software desactualizado

WDWlwlw|lw|w

No hay un servicio postventa

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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4.4.4 Matriz de impacto externo

Tabla No. 33 Matriz de impacto externo
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO determina el grado en el que una oportunidad puede mitigar una amenaza existente

factores

NIVEL DEIMPACTO

ALTO (5)

MEDIO (3)

BAJO (1)

oportunidades

Clientes satisfechos realizan publicidad de boca a boca

5

Gran nimero de empresas requieren de servicios arquitectonicos al menos
una vezal afio

Existen varios mecanismos tecnoldgicos de los que nos podemos valer
para hacer publicidad a bajo costo

Mayor cantidad de personas que les interesa tener disefios Unicos y
originales

Incremento de la actividad del sector de la construcciéon en un 31,70% a
nivel nacional

Incremento del promedio de ingresos econdmicos en un 7,92% para el
2011

Quito es la ciudad con mayor incremento econémico en Ecuador

Aumento del tiempo de plazo otorgado para pago de préstamos en un
21,43%

Incremento en cantidad de préstamos hipotecarios otorgados por
entidades publicas y privadas en 64,80%

Facil acceso a los medios de comunicacion masiva

La mayor cantidad de empresas, consideran en sus presupuestos un
rubro destinado para cambios, remodelacion, y de mas de la

Tasas de interés estables de préstamos hipotecarios que fluctian entre
7,9% vy 8,56%

La globalizacion permite que una publicidad llegue con mayor velocidad a
casi todo el mundo en pocos minutos

Un importante nimero de empresas tienen programado contratar a una
empresa que les brinde servicios arquitectonicos

amenazas

Incremento de Productos sustitutos

Buen nimero de empresas grandes que invierten mas en publicidad

BExisten gran cantidad de empresas que brindan un servicio similar

Subvaloracion del profesional de la construccion

BExiste mucha competencia que ofrece precios igual de convenientes

Aplicacion de normas 1SO 14000, en el 2% de las empresas del sector

Gran cantidad de empresas de la competencia utilizan tecnologia de
vanguardia

Incremento de los precios de los principales materiales de construccion en
un 49,75%

Los clientes no presentan fidelidad con empresas del sector de la
construccion y buscan al mejor postor

Entorno politico inestable (en relacion a politicas adoptadas por
gobiernos de turno)

Gran nimero de empresas reconocidas bien posicionadas en el mercado

Reduccion del crecimiento de la poblacion en la Sierra en un 14%

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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445 Matriz de vulnerabilidad

Establece el grado de vulnerabilidad presente en las debilidades y amenazas existentes en la empresa. Se lo realiza en base a los resultados de la

matriz de impacto.

Tabla No. 34 Matriz de vulnerabilidad

AMENAZAS
DEBILIDADES Incremento de Productos | Buen ndmero de empresas grandes | Existen gran cantidad de empresas Subvaloracién del Bxiste mucha competencia
X - A - d ST profesional de la que ofrece precios igualde | TOTAL
sustitutos que invierten mas en publicidad que brindan un servicio similar - 3
construccion convenientes

No existe un mercado objetivo definido 1 1 3 1 3 9
No hay un buen manejo de la comunicacién que permita
dar a conocer la existencia y los servicios que brinda 3 5 3 1 3 15
IKONESTUDIO
No cuentan con un portafolio de servicios o productos
a ofertar 3 5 5 3 3
Ausencia de estrategia de ventas 1 3 5 5 5
No se asigna presupuesto para la realizacion de
campafias publicitarias 1 5 1 1 1 9
TOTAL 9 [ e ] 11 15 71

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

IKONESTUDIO de Arquitectura, esta en la implicita necesidad de proveer a sus clientes de un portafolio, en el cual se pueda apreciar todos los
servicios, productos, precios razonables, experiencia en el mercado y demas atributos de la empresa, con el fin de contrarrestar la publicidad
realizada por la competencia que brinda servicios similares. Se debe implementar una adecuada estrategia de ventas, con la finalidad de
posicionarse de mejor manera en el mercado y, de esta manera, lograr competir con las empresas que brindan un servicio similar al de
IKONESTUDIO.
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4.4.6 Matriz de aprovechabilidad

La matriz de aprovechabilidad establece como se puede aprovechar las oportunidades, a traves de las fortalezas

Tabla No. 35 Matriz de aprovechabilidad

OPORTUNIDADES

Gran numero de empresas|Existen varios mecanismos|Mayor cantidad de L
Clientes satisfechos realizan|requieren de servicios[tecnolégicos de los que nos|personas que les interesa Incremento de la actividad del
FORTALEZAS - d . - g d P . q~ - sector de la construccién en un|TOTAL
publicidad de boca a boca arquitecténicos al menos una|podemos valer para hacer|tener diseflos Unicos y . .
~ L . L 31,70% a nivel nacional
vez al afio publicidad a bajo costo originales
Profesionales calificados 5 3 3 1 3 15
Disefios innovadores y funcionales 5 1 3 5 1 15
Productos y/o servicios entregados
conforme las expectativas de los 5 1 3 5 3
clientes
Servicios con garantia 5 1 1 1 1 9
Preci ables ofertados d
recios razonables ofertados de 5 3 3 3 5
servicios y productos
TOTAL % ] 5 B I TR 5 75

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

IKONESTUDIO, debe continuar manteniendo sus precios razonables tanto es sus servicios como en sus productos, con el fin de incrementar el
numero de clientes que estan interesados en adquirir sus disefios Unicos, originales y funcionales, con ello sus cliente se convertiran en
promotores de la empresa a través de la publicidad boca a boca.
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4.5 Objetivos

Los objetivos a largo plazo representan los resultados que se esperan al seguir ciertas
estrategias. Estan compuestos por objetivos anuales, los cuales son esenciales para la
implementacion de las estrategias y el establecimiento de prioridades organizacionales,
divisionales y departamentales.

Los objetivos deben ser:

Medibles

Alcanzables

Rentables

e Especificos

Sustentables

CEEE

4.5.1. Obijetivos a largo plazo

e Aumentar cada afio en un 35% las ventas de la empresa durante los proximos
cincos afnos.

e Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco afios.

4.5.2. Objetivos anuales

e Desarrollar al menos dos productos diferentes o nuevos y comercializarlos
exitosamente.

e Incluir un ejecutivo comercial para el préximo afio.
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4.6 Estrategias

El analisis y eleccion de las estrategias implican en gran parte de tomar decisiones
subjetivas con base en informacion objetiva. Las estrategias buscan determinar las
lineas alternativas de accidn que ayuden a la empresa a alcanzar de la mejor manera sus
metas, objetivos y misidn; sin embargo no se pueden considerar todas las alternativas
posibles que podrian beneficiar a la empresa, puesto que hay un nuamero infinito de

acciones.

Se pueden seguir al mismo tiempo una combinacion de dos o més estrategias, pero una
estrategia de combinacion podria ser excepcionalmente riesgosa si se lleva demasiado

lejos. Se debe elegir estrategias alternativas y evitar el endeudamiento excesivo.

Implementar las estrategias afecta a la organizacion de arriba hacia abajo, repercute en
todas las areas funcionales y divisionales del negocio. La implementacion se caracteriza

por:

e Administrar las fuerzas durante la accion.

e Enfocarse en la eficiencia.

e Ser principalmente un proceso operativo.

e Requerir de habilidades especiales de motivacion y liderazgo.

e Requerir coordinacion entre muchos individuos.

En conclusion la implementacion es la ejecucion secuencial de tareas a realizarse que

conforman la estrategia.

Gréfico No. 30 Matriz de oportunidades estratégicas*

Marcado Actual Penetracién del Mercado Desarrollo de Producto

Mercado Nuevo Desarrollo de Mercado Diversificacion

Fuente: Lamb Hair Mc Daniel, Estrategias de Marketing

Elaborado por: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

* Lamb Hair Mc Daniel, Marketing, 6ta Edicion, México D.F. 2002, Pg. 40.
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En base a esta matriz, se van a implementar las estrategias detalladas a continuacion:

4.6.1 Penetracion de mercado

Se utiliza esta estrategia a fin de lograr mayor participacion de mercado para la actual
oferta; para ello, se requiere realizar mayores esfuerzos de marketing. Se ha

seleccionado esta estrategia por las razones a continuacion detalladas:

e El mercado actual no estd saturado con los productos y/o servicios diferenciados
ofertados.
e El nimero de clientes actuales esta en aumento.

e Las ventas totales de la industria contin(lan en aumento.

4.6.2 Desarrollo de producto

IKONESTUDIO busca mayores ventas mejorando los productos o servicios actuales. A
continuacion se detallan los motivos considerados para la seleccion de la estrategia:

e Debido a que se cuenta con clientes satisfechos con los productos o servicios
ofertados, se busca que los mismos prueben los nuevos productos y servicios de la
organizacion

e Los competidores importantes ofrecen productos de igual o mejor calidad a precios
competitivos.

e Laorganizacién compite en una industria en crecimiento

e La organizacion tiene la capacidad de realizar proyectos de investigacion y

desarrollo.
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4.7 Téacticas

4.7.1

4.7.2

Penetracion de mercado

Realizar un social media marketing®, con el fin de dar a conocer los servicios y
productos que la empresa ofrece.

Envio de mailing *® a base de datos de clientes actuales y potenciales.

Obsequiar material promocional a aquellos clientes que nos refieran nuevos
clientes.

Actuar pensando que todo puede ser Marketing

Contratar un ejecutivo de cuentas con experiencia en ventas de intangibles y
tangibles.

IKONESTUDIO.

Produccion de material para comunicacion de los servicios que ofrece
IKONESTUDIO

Campanfia de Fidelizacion

Desarrollo de productos

Brochure de mobiliario
Disefio de mobiliario el cual utilizara diversidad de materiales, con fines
ecologicos

Establecer alianzas estratégicas para elaborar el mobiliario

Al implementar esta serie de tacticas que implica a todos los niveles de la organizacion

para el desarrollo de estrategias y asi llegar al cumplimiento efectivo de los objetivos, es

necesario recalcar que las estrategias con frecuencia requieren cambios en la forma en la

gue una organizacion esta estructurada, debido a que esta deberia disefiarse para facilitar

el seguimiento estratégico y la asignacion de recursos.

* Social media marketing: campafia de marketing en internet
**Mailing: envio de envio de informacién a través de bases a correos electrénicos
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No existe un disefio 0 una estructura organizacional Optima para una estrategia; cada
empresa puede estructurarse de la mejor manera con el fin de continuar su expansion.
Por lo que es importante determinar qué tipos de cambios estructurales se necesitan para

implementar nuevas estrategias.

4.8 Planes de accion

_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACCION

Obijetivo: Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco afios

Estrategia: Penetracion en el mercado

Téactica: Realizar un social media marketing®, con el fin de dar a conocer los servicios y

productos que la empresa ofrece

Tiempo:
PLAN DE ACCION:
1. Péagina Web
a. Elegir la informacion a difundir
b. Realizar un &rbol de navegacion preliminar 8 semanas

c. Realizar bocetos con la informacidn entregada
d. Correcciones de la pagina Web
e. Lanzamiento
2. Red social: Facebook
a. Crear un perfil corporativo
b. Subir periédicamente contenido de interés, dinamico (cada semana)
c. Realizar Aplicaciones en Facebook con entrega de premios (material
promocional)
i. Juego de Disefia Tu Propia Casa (lanzar luego de tres meses de
lanzada la web) por tres semanas
ii. Reciclemos (lanzar luego de nueve meses de lanzada la web) por

tres semanas

* Social media marketing: camparia de marketing en internet
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iii. Posteos estructurados para posicionamiento en internet
iv. Generacion de interaccion entre fans
3. Red social: Twitter
a. Crear cuenta corporativa
b. Postear informacion de interés
c. Interaccion entre seguidores

4. Google Adwords

Definir palabras clave para relacionarlas a productos y servicios.

a.

b. Segmentar geograficamente de los anuncios.

c. Determinar sitios web de interés para promocion.

d. Generacion de 4 anuncios de texto y 4 anuncios Gréaficos.
5. Web Banners:

a. En péaginas de interés

Responsables:

1. Gerente general: Delimitacion de la informacion
2. Disefador: Encargado de creacion de perfiles y aplicaciones

3. Ejecutivo de ventas posteos y contratacion de pautas

Presupuesto estimado : 1.300*

*Incluye pautas en Google, Facebook y aplicaciones.

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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humano
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2. Internet

3. Teléfono

4. Computa
dora



_ I Ko N E STUDIO DE ARQUITECTURA

PLAN DE ACCION

Obijetivo: Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco afios

Estrategia: Penetracion de mercado

Tactica: Envio de mailing a base de datos de clientes actuales y potenciales.

PLAN DE ACCION:

Estudio de Mercado

1.1. Busqueda de empresas dentro del target.

1.2. Levantamiento de base de datos de mandos
altos y medios de las empresas 2 semanas

Disefio de Arte

2.1. Realizacion de varios bocetos, enfatizando
en los servicios ofertados y como producto RECUISOS:

estrella el disefio arquitectonico

2.2. Eleccion del arte final . Talento humano (2)
Internet
3. Envio de arte a base de datos obtenida Teléfono

Computadora

Responsables: Nota:

Gerente general: Delimitacién del grupo | La periodicidad del mailing debe ser
objetivo y mensaje a difundir una vez al mes, los dias martes en la
Recepcionista: levantamiento de informacion | mafiana

de las empresas

Disefiador: Creacion de arte y envio de
mailing a base de datos

Presupuesto estimado: Gasto estipulado en pagos de

némina.

Fuente v elaboracién; Diana Ganchala v Ménica Campoverde
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I | KON E stuno o aurecrum PLAN DE ACCION

Objetivo: Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco

Estrategia: Penetracion en el mercado

Tactica: Obsequiar material promocional

Presupuesto estimado : $637,50

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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PLAN DE ACCION: Tiempo:
Procedimiento General
a. Disefio de varios motivos, incluidos los logos de la
empresa
. Solicitud de cotizacién a proveedores 4 semanas
c. Contratacion final con el proveedor y produccién
de material
Material Promocional
1. Gorras
a. Cantidad Nro. 50 v.u. $2,80
2. Laépices
a. Cantidad Nro. 500 v.u. $0,24
3. Caramelos
a. Cantidad Nro. 1.000 v.u.$0.0425
4. Llaveros
a. Cantidad Nro. 100 v.u. $1,70
5. Toma Todo
a. Cantidad Nro. 100 v.u. $1,65
Responsables: Recursos:
1. Gerente general: Delimitacion del material promocional | 1- Talento humano (3)
o 2. Internet
y disefios finales 3 Teléfono
2. Recepcionista: solicitud de cotizaciones 4. Computadora
3. Disefiador: Elaboracion de artes 5. Empresa “X”



_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACC|ON

Objetivo: Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco

| Estrategia: Penetracion en el mercado |
| TAactica: Actuar pensando que todo puede ser marketing |
PLAN DE ACCION: Tiempo:

Procedimiento General
Se tendré como filosofia organizacional los siguientes puntos:

a. Actuar con la méas absoluta profesionalidad al atender a
un cliente ya sea personalmente, por teléfono, por correo | llimitado
electronico o por cualquier otro medio.

b. La busqueda constante de la mejora

v" Analizando e identificando las necesidades puntuales
de los clientes mirando desde la perspectiva del
cliente.

v" Generando nuevas ideas constantemente y buscando
cada dia mejorar.

c. La rapidez porque este es un factor que valoran los
clientes. Por ello:

v' Se elaborara un formato de plantilla para dar
respuesta por correo electrénico y por oficio.

v Se establecera un “check list” de las preguntas que
se deben realizar a un cliente antes de realizar una
proforma.

v' Las proformas se las entregara maximo un dia
después de tomado contacto con el cliente.

v' El seguimiento de la proforma se la realizard
maximo una semana después de haberla entregado.

Responsables: Recursos:

1. Recepcionista: Atender las visitas de los clientes o las llamadas | 1. Talento humano

recibidas. 3)

2. Ejecutivo de ventas: Realizar las proformas. 2. Internet

3. Gerente General: Aprobar las cotizaciones. Fomentar a los | 3. Teléfono
empleados la filosofia empresarial 4. Computadora

Presupuesto estimado: gastos de personal contemplados en la
némina

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Monica Campoverde
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_ I Ko N E STUDIO DE ARQUITECTURA

PLAN DE ACCION

Objetivo: Incluir un ejecutivo comercial para el proximo afio

Estrategia: Penetracion en el mercado

Téactica: Contratar un ejecutivo de cuentas, con experiencia en ventas de intangibles y
tangibles, quien estara a cargo de contactar, visitar e informar de los servicios integrales que

ofrece la empresa y sobretodo de resaltar la calidad, el profesionalismo, los disefios
innovadores y funcionales que caracterizan a IKONESTUDIO
Tiempo:
PLAN DE ACCION:
1. Contratacion de empresas de seleccidn de talento humano
1.1. Levantamiento del perfil requerido
1.2. Publicacién en medios de comunicaciéon (periédico EI Comercio,
4 semanas

Facebook y Twitter)
1.3. Entrevistas y pruebas a los candidatos
1.4. Anélisis de la terna de candidatos
2. Contratacion de candidato
Capacitacion
4. Proceso de venta y condiciones regulatorias para comisiones

w

[ Embudo de Ventas ]

Concesionarios, Instituciones

Financieras, Instituciones Pipeline
Publicas y Centros —
Comerciales

Comision

18 Vistas |:>
Comision

6 leads |::>

Conocimiento
Contacto con clientes, entrega de
informacion via correo, teléfono y/o visitas

Interés
Detectar y/o generar la necesidad al
cliente potencial

Intencion
Realizacién de propuestas de soluciones,

cotizaciones y negociaciones

Accion
Ingreso de Orden de compra,
facturacion y cobro

Comision

2 oportunidades
claras

Forecast
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Responsables:

1. Gerente general: Delimitacion del perfil, seleccion de candidato
y capacitacion

2. Recepcionista: levantamiento de informacion

3. Empresa contratada: Levantamiento de la base de datos,
entrevistas, pruebas y presentacién de terna

Presupuesto estimado : $7.392,00*

*Incluye el costo de honorarios profesionales por un afio y costo de empresa de
seleccion de talento humano

Recursos:

a s wbdE

Talento humano (2)
Internet

Teléfono
Computadora
Empresa “X”

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

I | KONE sruoi o: roumecruee PLAN DE ACCION

Objetivo: Aumentar la participacion de mercado en un 40% en los préximos cinco

Estrategia: Penetracion en el mercado

Tactica: Produccion de material para comunicacion

PLAN DE ACCION: Tiempo:

1. Produccién de volantes impresion tiro y retiro, tamafio
A5, (2.000) v.u. 0,0125

2. Produccion de Roll ups, impresion tiro, estructura

metalica y estuche.(2) v.u. $65,00 4 semanas
Responsables: Recursos:
1. Gerente general: Seleccion de informacion a difundir 1. Talento humano (3)
2. Disefiador: disefio de todo el material 2. Internet
3. Teléfono
Presupuesto estimado : $90,00 4. Computadora
5. Empresa “X”

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACC|ON

Objetivo: Aumentar cada afio en un 35% las utilidades de la empresa durante los proximos

cinco afios

Estrategia: Penetracion en el mercado

Téactica: Campafia de fidelizacion de clientes

Tiempo:
PLAN DE ACCION:
1. Antes de la Compra:
a. Cliente nuevo
i. Por cada disefio realizado recibe el 30% descuento .
en el disefio y produccion de un mobiliario 1 ano
pequefio
b. Cliente antiguo
i. Por cada disefio realizado recibe el 50% descuento
en el disefio y produccién de un mobiliario
pequefio
2. Durante la Compra:
a. Por ser cliente frecuente, tiene un trato preferencial
en cuanto al tiempo de atencion a sus
requerimientos
b. Los Clientes que mas compartan nuestra pagina
Facebook o Twitter, recibiran un souvenir
3. Después de la Compra:
a. Se obsequiara una lampara con disefio original a los
clientes que refieran a més de tres clientes
Responsables: Recursos:
1. Recepcionista: envio de correspondencia 1. Talento humano (1)
2. Internet
3. Teléfono
Presupuesto estimado: $252,00 4. Computadora

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACC|ON

Objetivo: Desarrollar al menos dos productos diferentes o nuevos y comercializarlos

exitosamente.

Estrategia: Desarrollo de producto

Tactica: Disefio de brochure de mobiliario

Tiempo:
PLAN DE ACCION:
1. Seleccidn de informacion a comunicar
2. Seleccion de fotografias o imagenes 3D
3. Disefio de boceto 2 semanas
4. Cambios y correcciones del arte
5. Solicitud de cotizaciones para impresion
6. Produccion de folletos
a. Tamafo 45cm x 15cm abierto
b. Impresidn full color de 4pgs.
c. Impresidn Tiro y Retiro en couche de 115gr.
d. Cantidad Nro. 500 v.u. 0,23
Responsables: Recursos:
1. Gerente general: Delimitacion de la informacion a 1. Talento humano (3)
comunicar 2. Internet
2. Recepcionista: solicitud de cotizaciones 3. Teléfono
3. Disefiador: Elaboracion de artes 4. Computadora
5. Empresa “X”

Presupuesto estimado : $115,00

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACC|ON

Objetivo: Desarrollar al menos dos productos diferentes o0 nuevos y comercializarlos

exitosamente.

Estrategia: Desarrollo de producto

Tactica: Disefio de mobiliario el cual utilizara diversidad de materiales, con fines ecolégicos

PLAN DE ACCION: Tiempo:
1. Definicion de mobiliario a fabricar con el material
ecologico particular
2. Disefio de bocetos
3. Correcciones en disefio
4. Difusion de mobiliario ecoldgico 2 semanas
a. Envio de Mailing a los clientes actuales y
potenciales informando la disponibilidad del
mobiliario bajo pedido
b. Creacién de web banner en la pagina Web de
IKONE del nuevo mobiliario
c. Posteo en Twitter y Facebook
Responsables: Recursos:
1. Gerente general: Delimitacion del mobiliario a 1. Talento humano (5)
producir
2. Arquitectos: disefios y fabricacion de pilotos de 2. Intermet
mobiliario 3. Teléfono
3. Disefiador: subir en la web y redes sociales 4. Computadora
4. Muebleria Herrera
5. Empresa “X”
Presupuesto estimado: $0,00 *
*Todos los costos de produccion lo asume la empresa muebleria Herrera

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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_IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA PLAN DE ACC|ON

Objetivo: Desarrollar al menos dos productos diferentes o nuevos y comercializarlos

exitosamente.

Estrategia: Desarrollo de producto

Tactica: Establecer alianzas estratégicas para el desarrollo del mobiliario.

Tiempo:
PLAN DE ACCION:
Alianza estratégica con una empresa dedicada a la produccion
de toda clase de articulos en madera “Herrera”.
1 afio
1. Acuerdo
a. IKONESTUDIO realiza todo su mobiliario en
empresa Herrera, misma que otorgaria
comodidades de pago y descuento del 30% en
todo el mobiliario fabricado
Responsables: Recursos:
1. Gerente general: Delimita condiciones de alianza 1. Talento humano (2)
2. Arquitectos: disefios de mobiliario 2. Internet
3. Empresa Herrera: Produccion de mobiliario 3. Teléfono
4. Computadora
Presupuesto estimado : El costo del mobiliario a cancelar
5. Empresa “Herrera”

serd cubierto en su totalidad por el cliente que lo solicite

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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4.9 Mix de marketing

El mix de marketing es el proceso social y administrativo por el que los grupos e

individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios®.

Una vez analizada la empresa, su entorno, sus clientes y demas, se debe analizar las 4P:
e Producto
e Precio
e Plaza (distribucion)

e Promocion (Comunicacion)

49.1 Producto

El producto principal que oferta IKONESTUDIO es el disefio de interiores. Este
servicio tiene la particularidad que se lo realiza analizando los gustos, necesidades y
preferencias de los clientes, es decir el disefio es personalizado y Unico para cada
cliente; adicionalmente, IKONESTUDIO realiza desde el anélisis de las dimensiones
del terreno o lugar, la sugerencia de distribucion, el disefio virtual, modificaciones
sugeridas por los clientes y por ultimo la implementacion del proyecto, como un
servicio complementario IKONESTUDIO, realiza el disefio del mobiliario de ser
pertinente y la produccion del mismo, considerando siempre la produccién con

materiales ecoldgicos.

4.9.2 Precio

Debido a que los servicios brindados por IKONESTUDIO de arquitectura son
personalizados y de acuerdo a las necesidades del cliente, se debe analizar primero con
el cliente el alcance del proyecto a realizar, para posteriormente realizar un analisis de
costos de la empresa y se le hace llegar una cotizacion razonable al cliente, con algunas

opciones a elegir, con el fin de ser atractivos y competitivos en el mercado.

“® Philip Kepler, el padre del Marketing moderno.». Consultado el 5 de junio de 2008.
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4.9.3 Plaza

Los servicios de IKONESTUDIO se los brinda en sus oficinas ubicadas en la Av. Colon
y Reina Victoria en el Edificio del Bco. de Guayaquil, pero en su gran mayoria y con el
fin de brindar un mejor servicio y comodidad a los clientes, el personal calificado de
IKONE (un ejecutivo de ventas y un arquitecto), visitara a los clientes en sus oficinas
y/o lugares donde se requiere realizar el proyecto, adicional IKONESTUDIO estara
presente en ferias y eventos relacionados a la construccién y arquitectura, donde los

clientes y potenciales clientes pueden tener contacto directo con la empresa.

4.9.4 Promocion

IKONESTUDIO, premiara a la fidelidad de sus clientes obsequiando materiales
promocionales los cuales llevan la marca de la empresa, tendran presencia en ferias y/o

eventos, en redes sociales, paginas web.

Adicionalmente, ofrecera oportunidades de compra tanto a los clientes antiguos como

los nuevos.

4.10 Determinacion del presupuesto de marketing de IKONESTUDIO de Arquitectura

A continuacidn se presenta un resumen de las actividades previstas a ser realizadas por
la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura durante el proximo afio. La tabla
presentada a continuacion indica los costos de las herramientas publicitarias que se va a

implementar.

Los valores fueron obtenidos en base a cotizaciones actuales. Es importante indicar que
se considerd la inflacion proyectada a diciembre de 2012, la cual es de 4.50%*. La

empresa empezara a aplicar el Plan de Marketing desde el mes de enero de 2013.

“ BANCO CENTRAL DEL ECUADOR,
http://www.bce.fin.ec/resumen _ticker.php?ticker value=inflacion
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PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

" COSTO | COSTO | TOTAL
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD CANTIDAD UNTARIO | ToTAL | RUBRO
Gorras 50 2.80 140
o : U Lapices 500 0.24 120
Obsequiar Material Promocional E:elgoodse d\;a{;ozr:w(;::;(;s incluidos Caramelos 1000 0.04 425 637.5
d P Liaveros 100 1,10 170
Toma Todo 100 1.65 165
Pagina Web Lanzamiento 1 40 40
Crear perfil corporativo 1 0 0
Realizar un social media markefing Red social: Facebook Pagtas . 1 500 500
Aumentar la Aplicaciones 1 200 200
conel fin de dar a conocer los —— ~ —
ARy y " Red social: Twitter Creacion y mantenimiento de 1 0 0 1300
participacion de | Penetracion en el |servicios y productos que la — :
mercado enun40% en|  Mercado  lempresa ofece Google Adwords ﬁeneraplotr; (:je anu'r|1l0|los b 1 400 400
los proximos cinco Google Analytics | erramien 'e analisis sobre 1 0 0
informes sociales
Web Banners Establecimiento de web 2 80 160
Envio de mailing a base de datos de |Envio de correos electronicos a . -
. . ) . Gasto estipulado en la némina 0 0 0 0
clientes actuales y potenciales clientes seleccionados
. , Dipticos 2000 0.0125 25
Produccion de material para %
comunicacion 5 . . o
Produccion de Roll ups, impresion tiro, estructura metalica y estuche 1 65 65

153




PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

. COSTO | COSTO | TOTAL
OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA ACTIVIDAD CANTIDAD UNTARIO | TOTAL | RUBRO
Aumentar cada afio en
un 35% las utilidades Se obsequiara una [ampara con
de la empresa durante Campafia de fidelizacion de clientes |disefio original a los clientes que Lampara 36 7.00 252 252
los proximos cinco | Penetracion en el refieran a mas de tres clientes
afios Mercado
Incluir dos ejecutivos Proceso de seleccion por empresa especializada 1 672.00 672
comer’mgles p~a el Conlatar un ejecuvo de cueria Costo de honorarios del ejecutivo de cuenta 1 6720.00 6720 3%
proximo afio
Disefio de brochure de mobiliario  |Produccion de folletos 500 0.23 115 115
DeZiZOH?(:;L::f:OS Disefio de mobiliario el cual utilizara
. P Desarrollo de  |diversidad de materiales, con fines |Disefio de mobiliario 0 0.00 0
diferentes o0 nuevos y .
. producto  [ecoldgicos
comercializarlos
exitosamente.
Establecer alianzas estratégicas para (Direccionar pedido de clientes con el disefio elaborado por IKONE 0 0.00 0
elaborar el mobiliario hacia fabricante '
TOTAL PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING 9786.5

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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CAPITULO V

5. ANALISIS PRESUPUESTARIO

5.1 Definicion de presupuesto

Se define al presupuesto como un conjunto de pronosticos referente a un lapso
determinado®. De igual manera Jorge Burbano indica que “es la estimacion
programada, de manera sistematica, de las condiciones de operacién y de los resultados

a obtener por un organismo en un periodo determinado™*.

El proceso presupuestario tiende a reflejar de una forma cuantitativa, a través de los
presupuestos, los objetivos fijados por la empresa a corto plazo, mediante el
establecimiento de los oportunos programas, sin perder la perspectiva del largo plazo,
puesto que ésta condicionard los planes que permitiran la consecucion del fin Gltimo al
que va orientado la gestion de la organizacion. Adicionalmente, es indispensable que se

cuente con una estructura organizativa perfectamente definida.

Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion, mantienen el plan de operaciones de la empresa en unos
limites razonables, sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de

la empresa y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

Cuenta entre sus ventajas el que cada miembro de la empresa pensara en la consecucion
de metas especificas mediante la ejecucion responsable de las diferentes actividades que
le fueron asignadas. De manera periddica se replantean las politicas de la organizacion.
Se fomenta la optimizacion de resultados mediante el manejo adecuado de los recursos,
asi como la necesidad de idear medidas para utilizar con eficacia los limitados recursos

de la empresa, dado el costo de los mismos.

%0 DEL RIO, Cristébal, EI Presupuesto, Editorial ECAFSA, novena edicion, afio 2000, Pg. I-7
S'BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacién y Control de
Recursos. Mc Graw Hill Bogota. Segunda Edicién.
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Sin embargo, tiene como desventajas el que sus datos son estimados y estan sujetos al
juicio o la experiencia de quienes los determinaron; su implantacién y funcionamiento
necesita tiempo, por tanto, sus beneficios se visibilizaran después del segundo o tercer
periodo cuando se haya ganado experiencia y el personal que participa en su ejecucion

esté plenamente convencido de las necesidades del mismo.

5.2  Etapas del presupuesto

1. Definicién y transmision de las directrices generales a los responsables de la
preparacion de los presupuestos: La direccion general, o la direccion estratégica,
es la responsable de transmitir a cada area de actividad las instrucciones
generales, para que éstas puedan disefiar sus planes, programas, y presupuestos.

2. Elaboracion de planes, programas y presupuestos: A partir de las directrices
recibidas, y ya aceptadas, cada responsable elaborara el presupuesto
considerando las distintas acciones que deben emprender para poder cumplir los
objetivos marcados.

3. Negociacion de los presupuestos: es un proceso en el que cada uno de los
niveles jerarquicos consolida los distintos planes, programas y presupuestos
aceptados en los niveles anteriores.

4. Coordinacion de los presupuestos: A través de este proceso se comprueba la
coherencia de cada uno de los planes y programas, con el fin de introducir, si
fuera necesario, las modificaciones necesarias y asi alcanzar el adecuado
equilibrio entre las distintas areas.

5. Aprobacion de los presupuestos: La aprobacion, por parte de la direccion
general, de las previsiones que han ido realizando los distintos responsables
supone evaluar los objetivos que pretende alcanzar la entidad a corto plazo, asi
como los resultados previstos en base de la actividad que se va a desarrollar.

6. Seguimiento y actualizacion de los presupuestos: Una vez aprobado el
presupuesto es necesario llevar a cabo un seguimiento o un control de la
evolucion de cada una de las variables que lo han configurado y proceder a

compararlo con las previsiones, con la finalidad de corregir las situaciones y
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actuaciones desfavorables, y fijar las nuevas previsiones que pudieran derivarse
del nuevo contexto.

7. El control presupuestario: es un proceso que permite evaluar la actuacion vy el
rendimiento o resultado obtenido en cada centro; para ello se establecen las
comparaciones entre las realizaciones y los objetivos iniciales recogidos en los

presupuestos, a las que suele denominarse variaciones o desviaciones.

El establecer un presupuesto de marketing es tarea desafiante debido a que la
administracion no cuenta con normas o0 estandares confiables para determinar cuanto

gastar por la mezcla de marketing.

Para la elaboracion de presupuestos de marketing hay cinco métodos:

1. Presupuesto por asignacion Arbitraria: La empresa designa arbitrariamente el
presupuesto para publicidad. No es recomendable porque no atiende a politicas
comerciales sino financieras, no hay relacion directa de la inversion con los
resultados comerciales.

2. Presupuesto con base en ventas;

a. Porcentaje de ventas del afio anterior. La empresa asigna un presupuesto
que va desde el 2 hasta el 10 por ciento de las ventas que la empresa
logré en el dltimo ejercicio.

b. Porcentaje sobre pronéstico de ventas: se asigna un porcentaje de
acuerdo con las ventas que se esperan para el ejercicio en curso.

3. Presupuesto por paridad competitiva (Share of voice): Consiste en determinar un
presupuesto que se encuentre a la par de los principales competidores, esto es,
entre mas dinero invierta la competencia, mas dinero deberd invertir la empresa.

4. Presupuesto por incremento: Consiste en tomar como base el presupuesto del
afo anterior y asignar un crecimiento calculado con indicadores como la
inflacion, sin hacer caso de las caracteristicas del mercado o de los cambios que
presenta el entorno.

5. Método del objetivo y la tarea: la compafiia determina el presupuesto de
promocion basandose en lo que se quiere lograr con la misma. Este método de

presupuesto implica:
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1) definir los objetivos especificos de la promocion;
2) determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos, y
3) calcular los costos del desempefio de esas tareas la suma de estos costos es el

presupuesto de promocion propuesto.

En base los planes de accién desarrollados en el capitulo anterior, se ha determinado el

siguiente presupuesto:

5.3  Presupuesto de ingresos

El cdmputo anticipado de los ingresos es el primer paso de la implementacion de todo
programa presupuestal, el cual estd formado por el presupuesto de ventas y otros

ingresos.

Para determinar el presupuesto de IKONESTUDIO de Arquitectura, a continuacion se

detalla los ingresos.

En primera instancia, se realiza una proyeccion de venta para el ultimo trimestre de
2012, mediante el método de Extrapolacion de la Tendencia Historica con serie de
tiempo impar, en base a los valores histéricos de los periodos enero-marzo; abril — junio

y julio-septiembre de 2012.

Tabla No. 36 Ventas proyectadas hasta diciembre de 2012
Expresado en dolares americanos

2012
SERVICIO Abr. - | Jul.- Proyectado Ventas
Ene-Mar ]
Jun. Sep. Oct.- Dic. 2012 |anuales

Disefio arquitectonico 3375 1816,49 3049,56 |2421,58 10662,63
Disefio urbanistico 525 558,77 938,08 1087,03 3108,88
Disefio de mobiliario e
) ) 1500 683,94 758,91 4091,05
instalaciones 1148,2
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2012
SERVICIO Abr. - Jul.- Proyectado Ventas
Ene-Mar .
Jun. Sep. Oct.- Dic. 2012 |anuales
Construccion 1350 261,04 687,92 104,24 2403,20
Consultorias 750 409,77 438,24 220,91 1818,92
TOTAL 7500,00 3730,01 6262,00 |4592,67 22084,68

Fuente: IKONESTUDIO de Arquitectura
Elaboracién: Diana Ganchala y Moénica Campoverde

Como se puede apreciar, el Disefio Arquitectonico es el rubro de mayor representacion
en los ingresos que actualmente percibe la empresa. Seguido muy por detras el disefio
de mobiliario e instalaciones y el disefio urbanistico. En base al Estudio de Mercado
realizado en el anterior capitulo, el rubro de Disefio Arquitectonico es el que mas se

impulsara en el plan de marketing propuesto.

Una vez establecido el valor de ventas correspondiente al afio 2012, se procede a
calcular los ingresos presupuestados para el afio 2013. Para ello, se considerara los
aportes de cada uno de los servicios que ofrece IKONESTUDIO y se completa el
cuadro con los ingresos correspondientes a la comision que ganara la empresa al realizar

el mobiliario en “Herrera”, con el descuento del 30% en la elaboracion.

Tabla No. 37 Otros ingresos
Comision por fabricacion de mobiliarios

SUPUESTOS VALORES
Costo promedio de mobiliarios $ 150,00
Porcentaje de ganancia por alianza 30%

Valor de ganancia para IKONESTUDIO por mobiliario $ 45,00
Cantidad de mobiliario proyectado mensual 30
Ganancia proyectada mensual por mobiliarios 1350

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Con la informacién anteriormente indicada, se proyectara los ingresos para el afio 2013.
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Tabla No. 38 Cuadro de ingresos proyectado afio 2013sin plan de marketing

PROYECTADO 2013
SERVICIO Abr.

Ene-Mar Jun. Jul.- Sep. | Oct.- Dic. | Total
Disefio arquitectonico 3375,00 |3219,15 |3202,19 3124,13 12920,47
Disefio urbanistico 525,00 528,38 569,35 621,12 224384
Disefio de mobiliario e instalaciones 1500,00 |1418,39 |1391,37 1328,13 |5637,90
Construccion 1350,00 |1241,10 |1185,79 1077,63 | 4854,52
Consultorias 750,00 715,98 688,20 641,47 2795,65
TOTAL 7500,00 7123,00 [7036,90 6792,48 |28452,38

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Tabla No 39 Ingresos proyectados al 2013 con plan de marketing

PROYECTADO 2013

SERVICIO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre |Noviembre | Diciembre | Ventas 2013
Disefio arquitecténico 92889 97106 101515  106124| 110042 115079 121244|  126748|  132502|  138518|  144807| 151381 1439755
Disefio urbanistico 27084 28314 29590 30043  32348|  33817| 35352] 36957 38635| 40389 4223 44140 4198,01
f;igg‘;%?gc’b"ia”o ¢ 3564 37258 33050 40718  42567| 44500 46520 48632 50840 53148 55561 58083 524,17
Construccion 20036 21886 22880  23919|  25005| 26140 27327| 28568 29865 31221 32638] 341,20 324505
Consuttorias 15846 16565 17317|  181,03|  18925|  19784| 20682 = 21621 22603 23629 24702| 25823 2456
g:nr;';'ﬁ:af;g fabricacion 1350|  141120| 147536  154234| 161236 168556 176208|  1842,08| 192571  201314|  210454|  220009| 2092455
TOTAL 3273,95| 3422,58| 357797 374041| 3910,23| 4087,76|427333| 4467,34|  4670,16| 4882,19| 510385 533556 5074533
Ventas contado 90% 204656  308032|  322017|  336637| 351921  367898| 3846| 402061  420314| 430397 459347 4802
Ventas a crédito 10% 3274 342,26 3578 37404  39102| 40878 427,33 4673 467,02 48822 51039
Ventas total 2046,56| 3080,32|  3220,17| 3724,17| 3893,25 4070| 4254,8| 4447,94|  4649,87| 4860,99| 5081,69| 5312,39

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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La proyeccién de ingresos sin el Plan de Marketing indica que a finales del afio 2013,
el valor aproximado de las ventas ascendera a US$28.452.38.Mientras que la
proyeccion de ventas en la cual se toma en cuenta el Plan de Marketing se puede
apreciar que el rubro de ingresos incorpora un nuevo componente: comision por la venta
de los mobiliarios que disefia IKONESTUDIO. Este rubro representa un importante
ingreso en las ventas de la empresa y ademas que no genera mayores recargas en los
costos de venta, debido a que el Ejecutivo de Cuenta promocionara este servicio cuando
tome contacto con el cliente. En los demas servicios que actualmente otorga

IKONESTUDIO, se ha incrementado el valor de las ventas en un 35%.

Adicionalmente, se proyecta que el 90% de las ventas serd de contado; mientras que el
10% restante sera con crédito a 30 dias; por ello, para el afio 2014 se considerara una
cuenta por cobrar de US$533.56.

5.4  Presupuesto de egresos

A ciertas funciones de servicios que forman parte de la organizacion se les asignan
cantidades especificas para limitar la extension de sus actividades, las cuales se llevan a
cabo en grande o pequefia escala, de acuerdo con lo que la empresa quiera financiar. En
cada caso la administracion establece la cantidad méxima que esta dispuesta a erogar

para esas funciones.

Con relacion al gasto de ventas este comprenden las erogaciones por remuneraciones a
vendedores, gastos de oficina de ventas, publicidad y propaganda, gasto de transporte,

de almacén de articulos a la venta, etc.

Para la empresa IKONESTUDIO se ha considerado pertinente el contratar un ejecutivo
de cuenta, el cual sera un profesional que brinde sus servicios mediante la figura de
Servicios Profesionales ya que se constituira en un free-lance que trabajara por objetivos
y metas. Esta modalidad de contratacidn civil se encuentra enmarcada en el ambito de la

legislacion ecuatoriana.
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Tabla No. 40 Contrato civil de servicios profesionales: ejecutivo de ventas

Detalle Valor
Honorarios profesionales- valor base $ 200,00
Variable cualitativa y cuantitativa $ 300,00
IVA 12% $ 60,00
Total mensual $ 560,00
Total anual $6.720,00
Retencion IVA 100% $ 720,00
Retencion Impuesto a la Renta 8% $ 57,60

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Por tanto, el valor de US$6.720,00 sera considerado en el presupuesto de marketing, en
cual, junto con las estrategias de marketing desarrolladas en el Capitulo IV constituiran

el Costo de Ventas. Para el presente caso, se proyecta el presupuesto a un afio.

Es preciso indicar que actualmente la empresa no destina ningan rubro para la actividad

de marketing, ni para realizar algin aporte a la venta de los servicios.
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Tabla No. 41 Presupuesto del plan de markting considerado para el afio 2013

< COSTO COSTO TOTAL
OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICA ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO TOTAL RUBRO
Gorras 50 2,80 140
s . ’ C Lapices 500 0,24 120
Obsequiar Material Promocional E)f?goodsed\;alr;o:nrwnii\;c;s‘ incluidos Caramelos 1000 0,04 42,5 637,5
g P Liaveros 100 1,70 170
Toma Todo 100 1,65 165
Pagina Web Lanzamiento 1 40,00 40
Crear perfil corporativo 0,00 0
Red social: Facebook Pautas 1 500,00 500
Realizar un social media marketing , con el fin Aplicaciones 1 200,00 200
Aumentar la participacion de mercado | Penetracion en el |d€ dara conocer los servicios y productos que Google Adwords S::r:rr:icelgtr; %Z aa;ZTizliZssobre 1 400,00 400 1300
enun 8% anual Mercado la empresa ofrece Google Analytics ) ) 1 0,00 0
informes sociales
Web Banners Establecimiento de web 2 80,00 160
banners
Envio de mailing ? base de datos de clientes Emlo de correQS electronicos a Gasto estipulado en la nomina 0 0,00 0 0
actuales y potenciales clientes seleccionados
Dipticos 2000 0,013 25
Produccién de material para comunicacion 90
Produccién de Roll ups, impresion tiro, estructura metalica y estuche 1 65,00 65
Se obsequiara una lampara con
Aumentar las ventas en un 35% Campana de fidelizacion de clientes disefio original a los clientes que Lampara 36 7,00 252 252
Penetracion en el refieran a més de diez clientes
Mercado — —
) N . Proceso de seleccion por empresa especializada 1 672,00 672
Incluir dos ejecutivos comerciales para Confratar un eiecutivo de cuenta 7392
el préximo afio J Costo de honorarios del ejecutivo de cuenta 1 6720,00 6720
Disefio de brochure de mobiliario Produccion de folletos 500 0,23 115 115
Desarrollar al menos dos productos Disefio de mobiliario el cual utlizara diversidad | . o
diferentes o nuevos y comercializarlos | Desarrollo de producto |de materiales, con fines ecolégicos isefio de mobiliario 0 0,00 0 0
exitosamente.
Establecer alianzas estratégicas para elaborar |Direccionar pedido de clientes con el disefio elaborado por IKONE 0 0.00 0 0
el mobiliario hacia fabricante '
TOTAL 9786,5 9786,5

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Los gastos administrativos incluyen aquellos gastos que se derivan directamente de las
funciones de la direccion y control, por ejemplo los gastos de sueldos de ejecutivos

administrativos, del gerente general, honorarios, etc.

Debido a que el plan de marketing contempla nuevas funciones en la empresa, se hace

preciso realizar un detalle de los gastos con y sin la aplicacion del Plan.

Tabla No. 42 Gastos administrativos proyectados para el afio 2013 sin plan de

marketing

RUBRO VALOR
Nomina Sueldo Gerente General $10.370,39
Némina Sueldo Presidenta $9.597,51
Honorarios abogado $1000
Honorarios técnico $90
Honorarios contador $1500
Total gastos administrativos $22.557,90

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Los rubros anteriormente indicados contemplan todos los beneficios de ley para las
personas que estan en la ndmina (gerente y presidente) y esta proyectado a un afio. Sin
la aplicacion del Plan de Marketing el total de los Gastos Administrativos asciende a
US$22.557,90.

Tabla No. 43 Gastos administrativos proyectados para el afio 2013 con plan de

marketing
RUBROS VALOR
NoOmina Gerente General —Arquitecto $10370.39
NoOmina Presidenta —Arquitecta $9597.51
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RUBROS VALOR
Némina Estudiante -Disefiador $5383.25
Nomina Contadora - recepcionista $5383.25
Honorario abogado $1000
Honorarios técnico $90
TOTAL $31824.41

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Con la aplicacion del Plan de Marketing, el valor de los Gastos Administrativos se eleva
a US$30.734,41; esto se debe a que ingresarian a la nomina de la empresa una
contadora recepcionista y un estudiante disefiador. Se contempla el pago de los fondos
de reserva para la Presidenta y Gerente General quienes ya tienen mas de un afio en la

empresa.

Por otro lado, con o sin el Plan el Marketing, se requerira los servicios del abogado y
del técnico que realiza el mantenimiento a los equipos. Si no se aplica el plan, es

necesario mantener el contrato por Honorarios Profesionales con un Contador.
Los gastos generales comprenden los rubros que se requieren para mantener las

actividades de la oficina. Estos son fijos y se mantienen con o sin la aplicacion del plan

de marketing.

Tabla No. 44 Gastos generales proyectados para el afio 2013

RUBRO VALOR
Arriendo $3600
Servicios basicos $1140
Suministros de oficina $300
TOTAL $5040

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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Los costos fijos de la empresa se estiman en US$5.040,00 al afio.

5.5 Estado de resultados

Denominado también Estado de Rendimiento Econdmico o Estado de Pérdidas y

Ganancias. Es un estado financiero que muestra ordenada y detalladamente la forma de

cémo se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo determinado.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo en el cual se puede apreciar el

impacto que genera la aplicacion del plan de marketing en el Estado de Resultados de la

empresa.

Tabla No. 45 Estado de pérdidas y ganancias proyectado para el afio 2013

Sin Plan Con Plan
de % de %
Marketing Marketing
(+) Ventas brutas 28452,38 100,00 50745,33 100,00
(-) Devoluciones 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) Ventas netas 28452,38 100,00 50745,33 100,00
(1) Costo de ventas 0,00 0,00 9786,50 19,29
(=) Utilidad ventas brutas 28452,38 100,00 40958,83 80,71
(-) Gastos administrativos 27597,90 97,00 36864,41 72,65
(=) Utilidad operacional 854,48 3,00 4094,42 8,07
(-) Gastos financieros 0,00 0,00 0,00 0,00
=) IL;E(I;rdae:d antes de participacion 854.48 3,00 4094,42 8,07
) #Er’;/t‘;gggé‘r’égac'on de los 12817 045 61416 121
(=) Utilidad antes de impuestos 726,30 2,55 3480,26 6,86
(1) 23% Impuesto a la Renta 167,05 0,59 800,46 1,58
(=) Utilidad neta 559,25 1,97 2679,80 5,28
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El cuadro demuestra que sin la aplicacién del plan de marketing, la utilidad a obtenerse
es de US$559,25; mientras que si se lleva a cabo el plan, la ganancia a obtenerse es de
$2.679,28. Por tanto, la empresa generara 4,79 veces mas utilidades si aplica la

propuesta de Marketing en mencion.

Por otro lado, es importante conocer los meses en los cuales se aplicaran las estrategias

de Marketing. Para ello, a continuacién se presenta un cronograma valorado:
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Tabla No. 46 Presupuesto mensualizado del plan de marketing afio 2013

Expresado en US$

DETALLE Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto | Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
Obsequiar Material Promocional 159,38 159,38 159,38 159,38 637,50
Realizar un social media marketing , con el
fin de dar a conocer los servicios y 1220,00 80,00 80,00 80,00 1460,00
productos aue |a emoresa ofrece
Produccion de material para comunicacion | 45,00 45,00 90,00
Campaia de fdelizacion de clientes 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 42,00 252,00
Contratar un ejecutivo de cuenta 123200 | 560,00 | 560,00 | 560,00 | 560,00 | 560,00 | 560,00 | 560,00 560,00 560,00 560,00 560,00 7392,00
Disefio de brochure de mobiliario 23,00 28,75 34,50 11,50 17,25 115,00
TOTAL 271,38 | 560,00 | 79013 | 640,00 | 636,50 | 764,38 | 682,00 | 571,50 761,38 657,25 602,00 560,00 9946,50

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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5.6 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es aquel nivel de actividad en el que la empresa ni gana, ni pierde

dinero, su beneficio es cero.

Por debajo de ese nivel de actividad la empresa tendria pérdidas. Si el nivel de actividad
fuera superior, la empresa obtendria beneficios.

Para calcular el punto de equilibrio se necesita conocer la siguiente informacion:

e Costes fijos de la empresa
e Costes variables por unidad de producto

e Precio de venta del producto

La diferencia entre el precio de venta de cada producto y su coste variable es el margen

que obtiene la empresa.

El punto de equilibrio se puede calcular en términos de ingresos y en unidades fisicas.

Es recomendable calcularlo en términos de ingresos totales cuando la actividad no es
facilmente reconocible en unidades fisicas, o cuando hay varios productos. Pero incluso
cuando hay varios productos, en la medida que se puede separar los costos fijos y
variables e imputarlos a los distintos productos, se puede calcular el punto de equilibrio

por producto y asi contar con una herramienta de gestion méas dinamica.

Para calcular el punto de equilibro, se realizé un desglose de los servicios que realiza
IKONESTUDIO vy se determind un precio promedio por los mismos. Al ser una
empresa de servicios, se torna algo complejo el determinar el precio, porque este varia
en relacion al trabajo preciso y personalizado que se realiza a cada cliente en funcién de

sus necesidades.
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Una vez determinados los totales de los costos fijos y los costos variables, se puede
calcular el punto de equilibrio en base de los costos y ventas reales de la siguiente

manera.

CF
cv
VR

VPE =

VPE= Ventas en el punto de equilibrio
CF = Costos fijos
CV= (Costos variables

VR= Ventas reales

A continuacién se presenta un cuadro con el célculo del punto de equilibro
proyectado para el afio 2013:

171



Tabla No. 47 Calculo punto de equilibrio proyectado para el afio 2013

Total ) Precio
o Porcentaje ] CF CcVv CVvu
Servicio Ventas promedio PE US$ PEQ
% US$ US$ US$
US$ US$
Disefio arquitectdnico 14.397,55 28,38 150,00 10.462,12 1.021,68 11.261,24 75 13,62
Disefio urbanistico 4.198,01 8,27 200,00 3.048,69 297,72 3.281,40 16 18,61
Disefio de  mobiliario e
] _ 5.524,17 10,89 50,00 4.014,53 392,04 4.321,20 86 4,56
instalaciones
Construccion 3.245,05 6,39 200,00 2.355,64 230,04 2.535,37 13 17,7
Consultorias 2.456,00 4,84 300,00 1.784,24 174,24 1.920,49 6 29,04
Comision por fabricacion de
o 20.924,55 41,23 45,00 15.199,2 1.484,28 16.359,67 364 4,08
mobiliarios
TOTAL 50.745,33 100 157,50 36.864,41 3.600,00 39.679,36 252 14,29

Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde

Conclusion: Cuando la empresa IKONESTUDIO de Arquitectura llegue a vender US$39.679,36, los ingresos igualarian los costos y, por

tanto, se obtendria una utilidad de USO, 00. A partir de este punto, la empresa comienza a generar ganancias.
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Se presenta a continuacion el Grafico del punto de equilibrio de los servicios que

ofrece la empresa:

Grafico No. 31 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
SERVICIOS IKONESTUDIO DE ARQUITECTURA
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Fuente y elaboracion: Diana Ganchala y Ménica Campoverde
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CONCLUSIONES

El estudio realizado en el presente trabajo de grado, confirma la necesidad que tiene la
empresa IKONESTUDIO de Arquitectura de implementar el plan de marketing

propuesto, debido a las siguientes razones:

» El mercado de la construccion es ciclico, por tanto lo torna sensible, mas aun
cuando esta supeditado por decisiones gubernamentales por ser uno de los mas

importantes dinamizadores del sector productivo del pais.

» El sector de la construccién ha registrado un crecimiento importante a pesar del

incremento de precios en los materiales de construccion.

* EI gobierno del Ecuador actualmente ha brindado las facilidades crediticias
necesarias para el sector, tanto para las construcciones a nivel residencial cuanto
a nivel comercial, lo que ha provocado que los diferentes actores de la economia
aprovechen esta oportunidad para construir, remodelar y ampliar la

infraestructura.

* A pesar que existen gran cantidad de empresas que brindan los mismos servicios
o similares, el estudio de mercado demuestra que el mercado no esta saturado y

que existen necesidades por satisfacer.

+ |IKONESTUDIO de Arquitectura es una empresa con muy poca participacion en

el mercado, ademas no tiene un mercado segmentado bien definido.

* Uno de los principales problemas que presenta la empresa es que no realiza un

seguimiento a sus clientes en ninguna etapa del proceso de ventas.

* Los clientes actuales de la empresa no conocen de todos los servicios que
IKONESTUDIO ofrece, lo cual genera que no se los tome como opcion cuando

requieren realizar trabajos de arquitectura complementarios.
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La fidelidad por parte del cliente no es una de las caracteristicas del sector de la
construccion; por tanto, las empresas estdn en una lucha constante por mantener

al cliente en medio de la alta competencia en el mercado.

Uno de los principales factores que influyen en los clientes al momento de elegir
una empresa que les brinde servicios arquitectonicos es cumplir con los tiempos
de entrega estipulados; asi como ser una empresa seria, ofrecer disefios Unicos y
personalizados a un precio razonable, pensando siempre en la funcionalidad y

durabilidad de lo ofertado.

La mayoria de empresas tienen presupuestado un valor para remodelaciones,

construccién, mantenimiento o cambios en mobiliario.

Debido al constante crecimiento en la ciudad de Quito, los giros de negocio
como el de las instituciones financieras, concesionarios, centros comerciales e
instituciones publicas, continuaran requiriendo la apertura de nuevas
dependencias; por lo cual, este nicho de mercado se torna sumamente interesante

y rentable.

Varios de los clientes actuales y potenciales se han visto o se ven atraidos por
los servicios que IKONESTUDIO les brinda; lamentablemente no cuentan con

la informacion completa sobre los servicios que la empresa brinda.

Los clientes de IKONESTUDIO se encuentran complacidos con el trabajo
realizado por la empresa, pero la falta de seguimiento a los mismos ha

provocado que se pierdan oportunidades de negocio.

La gran mayoria de las personas naturales o juridicas estan conscientes de que el
tener un disefio exclusivo para cubrir sus necesidades, implica fuertes
erogaciones, mismas que estan dispuestas a correr, siempre y cuando estos

satisfagan sus requerimientos puntuales.

El utilizar las tecnologias de la informacion y comunicacion para dar a conocer
los servicios que brinda la empresa, permite acceder a una gran cantidad de

clientes potenciales en un tiempo reducido.
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Se genera la oportunidad de ampliar los ingresos a través de una alianza
estratégica que permitiria a la empresa lucrar sin realizar mayores esfuerzos de

venta.

Finalmente, los estados financieros demuestran que el invertir en el Plan de
Marketing causard un impacto positivo en la empresa, pues sus utilidades

aumentaran en 4,7 veces en comparacion con el afio 2012.
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RECOMENDACIONES

Ademaés de la aplicacion del plan de marketing propuesto en el presente trabajo de

grado, a la empresa IKONESTUDIO se le recomienda:

» Planificar el participar en ferias y/o eventos que estén enfocados en el sector de
la construccion, con el fin de crear presencia de marca, darse a conocer ante 1os

potenciales clientes y sobre todo con el fin de incrementar sus ingresos.

» Pautar en revistas del medio como Revista Clave, Proinmobiliaria, Vistazo y
Aerogal, debido a que las mismas llegan a lectores de target alto, se enfocarian
en el segmento de mercado seleccionado.

» Pautar en paginas web del sector de la construccion a fin de aparecer como
primera opcion al momento en el que los clientes busquen soluciones; con ello,
se generan mayor presencia de marca y consecuentemente se incrementaran las

ventas.

* Proyectarse el contratar un ejecutivo de cuentas adicional en el afio 2012; para
ello, pueden valerse de la misma base de datos de la empresa de seleccion de
personal; asi se reduciran los costos de seleccién y se contard con un perfil
similar al contratado para el afio 2013, el cual sera seleccionado para satisfacer

las necesidades puntuales de IKONESTUDIO en el area comercial.

» Dar seguimiento a los clientes actuales y potenciales, a fin de dar a conocer los
servicios, generar necesidades de cambio o remodelacién y de propender a la

fidelizacion de los mismos.

* Mantener e incrementar las campafias que busquen la fidelizacion de los

clientes.

* Remodelar las instalaciones actuales de IKONESTUDIO a fin de brindar una
imagen que proyecte el trabajo de exclusividad, creativo funcional que realiza la

empresa.
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Folleto Producepyme

Decreto No. 821 de la Presidencia de la Republica del Ecuador

Ministerio de Desarrollo Humano y Vivienda: Acuerdo Ministerial No. 0009
Pacific Credit Rating: Informe Sectorial Ecuador: Sector Construccion

Revista Gestion

Revista Ekos

Periddico El Telégrafo

Comité de Comercio Exterior: Resolucion No. 66, Restriccion Cuantitativa de
Vehiculos

Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador: Informe de Labores del
Directorio

Proecuador: Analisis Sectorial Automotriz y de Autopartes

PAGINAS WEB:

Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica: www.mcpe.gob.ec
Banco Central del Ecuador: www.bce.gob.ec

Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad:
www.mcpec.gob.ec

Arquigrafico: www.arquigrafico.com

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social www.iess.gob.ec

Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social www.biess.gob.ec
Sistema Nacional de Informacion: www.sni.gob.ec

Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos: www.inec.gob.ec
Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo: www.senplades.gob.ec
Normas y Certificaciones: www.normasycertificaciones.com

Revista Clave: www.revistaclave.com

Superintendencia de Compafiias: www.supercias.gob.ec
Superintendencia de Bancos: www.superban.gob.ec

Servicio de Rentas Internas: www.sri.gob.ec

Diario ElI Hoy: www.hoy.com.ec

Diario EI Comercio: www.elcomercio.com
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