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INTRODUCCION

Antecedentes de la investigacion

La mercadotecnia es “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan. Se considera un proceso social porque intervienen
grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas; y administrativo porque necesita
de sus elementos basicos como son: la planeacion, la organizacion, la implementacion y el
control para el desarrollo de sus actividades” (Kotler, 1999a). Como se puede apreciar, el

eje en torno al cual gira la mercadotecnia esta constituido por las necesidades humanas.

Con esta idea en mente, surge la pregunta: ;,como aplicar la mercadotecnia para identificar
las necesidades del cliente, en forma tal que las empresas constructoras se beneficien? En
principio es necesario aclarar que, de acuerdo con Merrit et al. (1996), construccion es “la
movilizacién y empleo de capital y personal especializado, materiales y equipo para
ensamblar materiales y equipo en un sitio especifico de acuerdo con planos, especificaciones

y contratos disefiados para satisfacer las necesidades del cliente”.

Asi, en el contexto de la construccion, las actividades de la mercadotecnia son Utiles para el
logro de aquellos objetivos de ventas (a corto, mediano, y largo plazo) que la propia
organizacion se haya propuesto. Por ello, es necesario reconocer las necesidades de los
clientes para elaborar productos y servicios que las satisfagan. Adicionalmente se requiere
construir una imagen, que permita a los usuarios potenciales conocer las ventajas que los

productos y servicios de la organizacion le pueden brindar.

En paralelo, al interior de la empresa, el departamento de mercadotecnia debe participar de
forma sinérgica con todas los demas areas corporativas (ej: financiera, administrativa,
produccidn, ingenieria), ya que con ellas se logra la fabricacion y entrega de sus productos y
servicios. Por lo anterior, cuando se presentan obstaculos que impiden la adecuada ejecucion
de las funciones de la mercadotecnia, se puede experimentar una falta de competitividad de

la empresa en el mercado.




De esta manera, las actividades de mercadotecnia cobran importancia para lograr que los
productos y servicios que ofrece una firma en el sector, sean conocidos, reconocidos y
adquiridos por los clientes. En este contexto, la presente tesis abordara con detalle algunos
factores criticos de éxito (FCE"s) de la mercadotecnia en la industria de la construccion, que

con base en el estudio de Gokhan et al, (2009) incluyen:

1.- Experiencia de la compafiia,

2.- Eleccion de un nicho de mercado,

3.- Departamento de mercadotecnia,

4.- Actividades de mercadotecnia,

5.- Apoyo de la alta directiva a las actividades de mercadotecnia, y

6.- Factores financieros.

Estos aspectos pueden contribuir a mejorar el desempefio de una organizacién, ya que
permiten sistematizar las tareas mercadoldgicas, e incrementan las posibilidades de optimizar
las ventas del negocio. Cabe mencionar que existen entre otros (FCE’s) como: cultura,
capacitaciéon, uso de herramientas y disponibilidad de recursos, pero estos no se han
considerado en el presente analisis ya que no fueron incluidos en el estudio de (Gokhan et al,

2009), realizado precisamente en la industria de la construccion en el medio oriente.

Aqui es importante sefialar que ese estudio se tomo como base de la presente investigacion
por tres motivos: (1) se desarrollo en el sector de la construccién, (2) toma en cuenta (FCE"s)
de la mercadotecnia que presumiblemente son relevantes en el contexto mexicano y (3) se
trata de un estudio reciente (con una antigliedad de 4 afios en el momento que se realizo la

presente investigacion).

A pesar de la evidencia en otros paises sobre los beneficios que las empresas constructoras
pueden acumular como resultado de las buenas practicas en mercadotecnia (Gokhan et al,

2009), los documentos relacionados con el tema en México son aln escasos.




Consecuentemente, se requiere generar conocimiento en la rama para contar con un
diagnostico que permita determinar la situacion actual del sector en México. Los beneficios
de esto son dos: por un lado se pueden reconocer las practicas en la materia que han hecho
que las empresas mas competitivas lo sean; y por otro, es posible generar un conjunto de
recomendaciones orientadas a guiar a las organizaciones interesadas en mejorar este aspecto,

con base en estrategias probadas.

La necesidad de “promocionar los productos y servicios en la construccion”

En la actualidad, los mercados nacionales e internacionales demandan que las empresas
constructoras sean cada vez mas competitivas. “Si bien es cierto que en el pasado, este tipo
de compafiias podia trabajar con menos restricciones en cuanto a la calidad de sus
productos, los clientes contemporaneos son cada vez mas exigentes” (Delgado y Rivero,
2009). Esta situacion se combina con la existencia de un mayor nimero de competidores, lo

que puede derivar en el cierre de las organizaciones menos eficientes.

Asi, la promocion de los productos y servicios de la industria de la construccién, debe ser
considerada por los empresarios como una oportunidad para lograr el crecimiento futuro de
sus corporaciones. Por ello, es necesario que las organizaciones, utilicen una promocién
selectiva, ofreciendo sus productos a nichos de mercado muy especificos en regiones

geograficas seleccionadas.

De esta forma, para que las constructoras mejoren su desempefio a través de la satisfaccion
de las necesidades de sus clientes, y generen una reputacion que les permita ser apreciadas en
el medio por sus productos de calidad, es necesario que conozcan y apliquen las herramientas
y teorias de la mercadotecnia. En este sentido, existen acciones concretas que han sido

probadas y que han dado buenos resultados en el sector de la industria de la construccion.

Se considera, entonces, que en la medida en la que los profesionales cuenten con

metodologias, teorias y métodos que les faciliten la promocion de los productos y servicios




que ofertan sus organizaciones, el sector de la construccion se vera beneficiado, y en

consecuencia el desempefio de la nacion y el bienestar de sus ciudadanos.

Preguntas de investigacion e hipotesis

Se plantean los siguientes cuestionamientos para orientar el trabajo de investigacion:

e ¢(Cuales son los factores criticos de éxito de la mercadotecnia en la industria de la
construccion mexicana?,

o ¢Cudles son los que méas se practican por parte de las empresas constructoras en
Mexico consideradas como las mas competitivas?, y

e ¢Cuales son los beneficios que se pueden esperar después de poner en préactica

iniciativas relacionadas con la mercadotecnia?

Tomando como referencia estas preguntas, se proponen las siguientes hipétesis de trabajo

con base en las recomendaciones de Hernandez et al. (2008):

Ho: La presencia de un departamento de mercadotecnia, que realice actividades encaminadas
a promocionar los productos y servicios de una empresa, es el factor critico de la
mercadotecnia que mas contribuye en el éxito de una constructora en el contexto en

México.

De esta forma, es posible establecer tanto el objetivo general como los objetivos especificos

del trabajo.

Objetivo general

El principal objetivo del proyecto sera determinar cuales son los factores criticos de éxito de
la mercadotecnia de las empresas constructoras, y como se presentan en las préacticas
cotidianas de una muestra operando en México, mediante un diagnostico de la situacion

prevaleciente en la materia.




En paralelo, se persiguen los siguientes objetivos especificos:

- Describir los principales factores criticos de exito de la mercadotecnia, en el ambito de la

construccion,

- Identificar la frecuencia con la que se practican los factores criticos de la mercadotecnia en

el contexto Mexicano, y

- Determinar en qué medida impacta el uso de los factores criticos de la mercadotecnia en el

desempefio financiero de las empresas constructoras.

Alcance

El trabajo pretende, por medio de la investigacion sistematica de FCE’s de la mercadotecnia
de una muestra de empresas constructoras operando en México, descubrir las practicas que

las organizaciones del sector siguen para ser competitivas a través de la mercadotecnia.

Se trata de un ejercicio de investigacion limitado a determinar la frecuencia con la que se
aplican los factores, y no pretende conocer ni el como ni el porqué de ello. Esto Gltimo sera

materia de trabajos posteriores.

Relevancia y originalidad

El principal beneficiario de este proyecto es el sector de la construccion, y de manera
particular las empresas constructoras interesadas en mejorar su competitividad a través de la
mercadotecnia. “Las demandas actuales de los clientes de la industria, tienen como eje
central la obtencion de productos de calidad que se entreguen a tiempo, y bajo presupuesto ”
(Chamoun, 2002).Para lograrlo, las organizaciones deben mejorar sus practicas, y aplicar
aquellas técnicas que les permitan promocionar adecuadamente sus productos y servicios en

un mercado tan competido como el actual.




Asi, la originalidad de este trabajo, es que identifica un conjunto de factores criticos de la
mercadotecnia en la industria de la construccion, determina sus niveles de uso desde el
punto de vista de los profesionales del sector, revelando oportunidades para mejorar la
competitividad a través de la mercadotecnia de las empresas constructoras mexicanas. Este
ha sido un aspecto poco investigado en el contexto de las compafiias de interés, lo que brinda
a las empresas la oportunidad de comparar, retroalimentar, implementar y mejorar sus

metodologias administrativas con respecto a sus practicas actuales.

Habiendo aclarado las bondades de la investigacion, se procede ahora a la descripcion de la

metodologia seguida para alcanzar los objetivos previamente planteados.

Metodologia

En primera instancia, se procede a la revision de la literatura referente a las estrategias de
mercadotecnia disponibles para el sector construccién. Acto seguido, se identifican las mas
mencionadas en los textos consultados, generando una lista de factores criticos de éxito de la
mercadotecnia de una constructora clasificadas en seis grupos (Gokhan et al, 2009): 1)
experiencia de la compafiia, 2) eleccién de un nicho de mercado, 3) departamento de
mercadotecnia, 4) actividades de mercadotecnia, 5) apoyo de la alta directiva a las

actividades de mercadotecnia, y 6) factores financieros.

Posteriormente, se genera un instrumento de recoleccion de datos, donde se solicita que los
participantes especifiquen el nivel de frecuencia de uso para cada uno de los factores criticos,
y el nivel de acuerdo en relacion a la importancia que tienen, después, se identifica la
poblacion del estudio, y se selecciona una muestra para aplicar el cuestionario. Cabe
mencionar que se ha decidido que la poblacion del estudio estara constituida por las 100
mejores empresas constructoras de México, pues se presume que su desempefio exitoso en la
materia les ha permitido estar en ese grupo. Una vez recolectados los datos mediante el
instrumento disefiado para tal fin, estos se analizan y se presentan. Por ultimo, se emiten las

conclusiones y recomendaciones del estudio.




Estructura de la tesis

El trabajo se compone de tres capitulos. En el primero, se describen los avances reportados
en la literatura, con énfasis en los elementos clave para que las empresas constructoras
mexicanas sean competitivas mediante la mercadotecnia. En el segundo, se presenta un
diagndstico de los factores criticos de éxito en la practica, resumiendo los resultados

generados a partir de la recoleccién de datos en 31 organizaciones de la region.

En el tercer capitulo, se emiten las conclusiones del estudio. Por ultimo, se presenta una serie
de recomendaciones encaminadas a que los lectores interesados puedan mejorar sus practicas

cotidianas en la materia.




CAPITULO 1.- FACTORES CRITICOS DE LA MERCADOTECNIA EN LAS
ORGANIZACIONES

1.1 Introduccién

En la actualidad la mercadotecnia es un area importante, ya que de ella depende la promocién
de los bienes y servicios que oferta una empresa a sus clientes. Por ello, es necesario conocer
los factores criticos que la afectan, pues en la medida en la que se pongan en practica, las
constructoras podréan ser, o dejar de ser, competitivas en los mercados donde laboran. Asi, se
requiere establecer una estrategia que contribuya a mejorar la competitividad del negocio a

través de la mercadotecnia.

Segun Porter (1998), para formular una estrategia competitiva hay que “crear una formula
general de como una empresa va a competir, cuales serdn sus metas y qué politicas se
requeriran para alcanzarlas”. En este contexto, el mismo autor sefiala que existen basicamente
tres estrategias que una firma puede seguir para lograr la competitividad: liderazgo global en

costos, diferenciacion y enfoque o concentracion.

En el primer enfoque, se busca minimizar los costos de produccion ya sea por medio de
mejoras en los procesos o tecnologias de fabricacion, o mediante la disminucion de inversiones
en general. En el segundo, se busca destacar las cualidades de un producto o servicio, con
especial énfasis en aquellas que lo hacen ser diferente de sus competidores. En este caso se
puede hacer uso de la reputacion de la empresa, de la calidad del producto o de sus atributos,
para llamar la atencion de los clientes y poderlo vender no necesariamente a un bajo costo. Por
ultimo, se tiene la concentracion, que consiste en canalizar todos los esfuerzos de venta en un
nicho de mercado muy bien definido, evitando la venta de productos universales, y procurando

la de productos especiales.
Tomando como referencia estos conceptos, en este capitulo se brindan las definiciones que

serviran de base para desarrollar, mas adelante, un instrumento que permita recolectar datos

relativos a las précticas actuales de mercadotecnia de una muestra de constructoras operando en

o




México. Asi mismo se presentaran un conjunto de Factores Criticos de Exito que han sido
considerados como necesarios para lograr que los esfuerzos de promocidon en las empresas sean

satisfactorios.
1.2 DEFINICIONES

1.2.1. Mercadotecnia

El término mercadotecnia tiene distintas interpretaciones. De acuerdo con el diccionario de la
Real Academia Espariola (RAE, 2013) es un “conjunto de principios y prdcticas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda”. Para Kotler (1999a), autor del libro
Direccion de Mercadotecnia: ‘“/a mercadotecnia es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Para Stanton et al. (2007): "la mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién”.

En contraste, Ries y Trout (1997) consideran que el término significa "guerra"”. En efecto, ellos
perciben que la mercadotecnia se puede pensar como una batalla entre empresas, en la que
aquella que adopte la mejor estrategia vencera. Asi, sostienen que una empresa debe orientarse
al competidor, es decir, dedicar tiempo al andlisis de cada participante en el mercado,
exponiendo una lista de sus debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién
para competir y defenderse de ellas.

En sintesis, y complementando las anteriores definiciones, en el presente trabajo se adoptara la
siguiente definicion. La mercadotecnia es un grupo de actividades que contribuyen a
promocionar los productos y servicios de una organizacion, para que los clientes potenciales

los reconozcan y, eventualmente, los consuman.

o




1.2.2. Factores criticos de éxito

Los FCE’s se pueden entender como “las dreas en las que los resultados, si son satisfactorios,
aseguran el desemperio competitivo exitoso de la organizacion” (Rockart, 1979). Entonces, se
trata de aspectos que de acuerdo con el tipo de emprendimiento o a las caracteristicas
particulares de un mercado, determinaran si el negocio funciona, de tal manera que si se

cumplen, el éxito de la empresa es mas probable.

En contraste, cuando no se tienen presentes 6 no se cumplen, dicho éxito podria tornarse

inalcanzable.

1.3 FACTORES CRITICOS DE EXITO EN LA MERCADOTECNIA

Los FCE’s han sido estudiados en distintas areas del conocimiento. Por ejemplo, Wong (2005)
identificé los FCE’s para implementar la gestion del conocimiento en pequefias y medianas
empresas en Malasia. Delgado et al. (2005) realizaron un estudio comparativo de los FCE’s en
materia de calidad, para contrastar las practicas en las industrias de la manufactura y de la
construccion en el Reino Unido. De igual manera, Gokhan et al. (2009) llevaron a cabo una

investigacion de los FCE’s de la mercadotecnia, en el sector vivienda de Turquia.

Como se puede apreciar, han sido varios los autores que los han estudiado desde distintas
perspectivas. Asi, y tomando como referencia los resultados de Gokhan et al. (2009), se
proponen aqui los siguientes FCE’s para las actividades de mercadotecnia en la industria de la
construccidn: experiencia de la compafiia, eleccion de un nicho de mercado, existencia de un
departamento de mercadotecnia, actividades de mercadotecnia, soporte de la alta directiva a las
actividades de mercadotecnia y factores financieros. En seguida se discutird cada uno de ellos
para pasar, posteriormente, a su integracién en el instrumento para realizar el diagndstico

objeto de la presente tesis.




1.3.1 Experiencia de la compafiia

Como parte de la mercadotecnia, es importante considerar la experiencia que tiene una
compafiia en la elaboracion de proyectos de disefio y construccion de obras de ingenieria civil.
Para ello, se toman como referencia los tres aspectos mencionados por Gokhan et al. (2009):

imagen, edad y volumen anual de ventas de la compafiia, mismos que se describen enseguida.
Imagen de la compafiia

Se trata de la percepcion que tienen los clientes de la empresa tanto de sus aspectos tangibles
como intangibles. Los primeros se crean con base en la apariencia de sus instalaciones
(oficinas) y de los productos que ofrece (construcciones previas), y los dltimos con base en la
calidad de sus servicios. De acuerdo con Dale (2003), en el aspecto intangible es importante
incluir la competencia con la que la organizacion es capaz de desarrollar sus proyectos, la
oportunidad con que atiende las peticiones del cliente e incluso la amabilidad del personal al

interactuar con los usuarios.

De esta forma, se puede decir que la imagen debe cuidarse para tener mejores posibilidades de
éxito en los mercados actuales tan competidos, ya que de ella dependera la promocién de sus
productos y servicios entre los clientes presentes y futuros. Siendo la cara que se muestra al
publico en general, la imagen representa entonces una herramienta Gtil para transmitir la idea
de experiencia y calidad. Al dar una buena impresion, se pueden incrementar las oportunidades
de realizar proyectos de construccion y, por consecuencia, de aumentar las ventas y las

utilidades.
Edad de la compaiiia
Berguer y Udell (1998) sostienen que al pasar el tiempo, la empresa evoluciona y sus bienes

aumentan cuando Se cuenta con una buena administracion (o disminuyen en caso contrario).

Basicamente, la edad es uno de los factores que contribuyen a mejorar la experiencia de las




firmas, pues con el tiempo se logra el desarrollo de la curva organizacional de aprendizaje. En
general, a mayor nimero de afios desde la creacion de una constructora, mayor serd la
consolidacién del negocio y mejor serd el conocimiento que tenga del sector. Por ello, los
clientes se pueden ver atraidos a contratarla para realizar sus proyectos de construccion, lo que

revela que la edad es también una herramienta relevante en la mercadotecnia.
Volumen anual de ventas de la compariia

Vender es una habilidad que se aprende y desarrolla. Hay personas que la poseen de forma
innata, pero adn el individuo mas habil en el sector, tiene que idear técnicas de persuasion para
poder vender, ya que dar a conocer los productos y servicios de la constructora en el mercado
puede resultar desafiante. Kotler y Keller (2006) discuten el concepto de ventas al minorista,
que aplica a la industria de la construccion, ya que involucra las actividades necesarias para

vender directamente los productos y servicios de la organizacién a un cliente.

Mas aln, Porter (2007) sefiala que los compradores son determinantes para la supervivencia del
negocio, y que cuentan con un alto poder de negociacion para manejar los precios de los
productos que adquieren. En efecto, entre mayor sea la competencia en el mercado de la
construccion, mayor serd el poder de los compradores pues al tener distintas opciones para
adquirir los bienes que requieren, si no consiguen un buen precio de venta de un constructor, se
irdn con el siguiente. Por ello, el volumen de ventas que tiene una organizacién anualmente,

refleja parte de su experiencia en la promocion de sus servicios.
1.3.2 Eleccion de un nicho de mercado

En la industria de la construccién en particular, puede ser contraproducente la especializacion
en un nicho de mercado. El principal problema surge cuando se agota el trabajo en ese campo
de accidn. Por ejemplo, en México sélo existe una planta de energia nuclear (Laguna Verde en
Veracruz), y si una constructora se enfoca a ese nicho, muy pronto cesara operaciones debido a

la limitacion de clientes que existen.




Sin embargo, estudios previos sugieren que es necesario considerar la posibilidad de elegir un
nicho de mercado bien definido, para lograr el éxito (Gokhan, et al., 2009). Asi, a continuacion
se presentan dos aspectos para consolidar esta idea: satisfaccion del cliente y eleccion del tipo

de cliente a atender.

Satisfaccion del cliente

Kotler (1999a) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de &nimo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas”. Actualmente, satisfacer a los clientes es un requisito indispensable para ganarse
un lugar en su mente y, en consecuencia, en el mercado. Por ello, el propdsito de mantener
satisfecho a cada uno no se limita a los departamentos de mercadotecnia, sino que se ha
constituido como uno de los principales objetivos de todas las areas funcionales (ej:

produccién, finanzas, recursos humanos) de las empresas exitosas.

En este tenor de ideas, Dale (2003) apuntd que las empresas que logren satisfacerlos, obtendran
por lo menos tres beneficios: 1) lealtad (que en la industria de la construccion se traduciria en
futuras obras), 2) difusidn gratuita (que se traduciria en nuevos clientes), y 3) una determinada
participacion en el mercado de la industria de la construccion. Lo anterior se puede resumir en
la afirmacion de Kotler y Armstrong (2003): “las empresas inteligentes buscan complacer a
sus clientes mediante prometer sélo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que

prometieron.”

Tipo de cliente

En la industria de la construccion se establecen relaciones con los compradores a lo largo de los
procesos de ejecucion de las obras. Asi, se fomentan las relaciones con ellos para satisfacer sus

requerimientos, por lo que en general, las constructoras con experiencia en el mercado poseen

una amplia cartera de clientes. De acuerdo con Juran (1992) los clientes son todos los afectados




por los productos, servicios y procesos utilizados para alcanzar las metas de la calidad de la
empresa. Sin embargo, Budhwani (2002) enfatiza que no todos los clientes son importantes, y
que incluso algunos pueden ser dafinos pues consumen tiempo Yy recursos de la empresa sin

producir ingresos suficientes.

En uno de los textos clésicos de Juran (1975), se desarrolla la idea de un grupo pequefio de
clientes que son muy importantes para la empresa, que continuamente hacen uso de sus
servicios. También menciona la existencia de un gran volumen de ellos que no son tan
relevantes, pues solo la contratan esporddicamente. Estos grupos se conocen en inglés como
“vital few and useful many”. Por lo general, las empresas constructoras suelen tener una
amplia variedad de ellos, por lo que es fundamental que se conozca a fondo cuéles son los
diferentes tipos de clientes que se tienen y el como clasificarlos, para poder proponer

soluciones que satisfagan sus necesidades adecuadamente.
1.3.3. Departamento de mercadotecnia

Si bien es cierto que contar con un area de mercadotecnia es necesario, Kotler y Keller (2006)
sefialan que “las empresas tienen un departamento de marketing para que se encargue de
generar y entregar valor a los clientes” por lo que tiene que ser reducido y solido, para que

cumpla con sus funciones adecuadamente.

Sin embargo, David Packard afirmé que “el marketing es demasiado importante para dejarlo
exclusivamente en manos del departamento de marketing” (como se cita en: Kotler y Keller,
2006). Por ello, hoy en dia las empresas constructoras deben ser concientes de que la
publicidad no sélo la llevan a cabo las areas de mercadotecnia y de ventas, sino en todos las
que constituyen la empresa, pues es una responsabilidad compartida atender a los clientes en

mayor o menor medida, para generar las ganancias de la empresa.
Lo anterior no exenta a las organizaciones de contar con un departamento de mercadotecnia,

que posea personal calificado y que capitalice su antigiiedad, y la cantidad de empleados, en

beneficio de las ventas de la firma. A continuacion se presentan los factores relacionados con el




departamento de mercadotecnia que se han considerado en esta investigacion (Gokhan, et al.,
2009).

Contar con un departamento de mercadotecnia

En las diferentes areas de la empresa se deberan considerar las relaciones interdepartamentales,
con el propdsito de optimizar las actividades de disefio, produccion, comercializacion,
distribucion y promocién de cada uno de los bienes y servicios que se ofertan al mercado. En
este sentido, la division de mercadotecnia juega un rol fundamental y tiene que coordinarse con
las demas adecuadamente para asegurar el éxito de la empresa. Pese a ello, Kotler y Armstrong
(2004) sefialan que en la préactica la relacion entre los departamentos es problematica y no

siempre existe una buena comunicacion entre ellos.

Mas aun, Kotler y Armstrong (2004) ponen como ejemplo el caso de Wal-Mart, organizacion
que se ha planteado como objetivo: “generar valor y satisfaccién para los consumidores,
ofreciendo a sus compradores los productos que buscan, a los precios mas bajos posibles”.
Esto revela la importancia que para ese negocio tiene su departamento de mercadotecnia.
Siendo que las compafiias constructoras deberian ofrecer servicios y productos de calidad para
satisfacer las necesidades de sus clientes, deberia existir también en ellas un departamento que

se encargara de investigar lo que desean los clientes para poder satisfacer sus necesidades.

En suma, dicho departamento tiene como mision preparar programas de publicidad y
comercializacion para promover los productos y servicios de la organizacion, y colaborar
intensamente con el departamento de ventas para que se generen ingresos. De nuevo, un
elemento importante en este caso es el personal responsable de la mercadotecnia, como se

detalla enseguida.
Poseer personal calificado en el departamento de mercadotecnia

Kotler y Keller (2006) afirman que quien deberia ejercer la mercadotecnia son los

mercadologos, es decir: “cualquier persona que busca generar una respuesta (captar la




atencién, propiciar una compra, obtener un voto o un donativo) de terceros que conforman su

mercado meta.”

Por ello, el departamento de recursos humanos ha de emplear un proceso de seleccion, para
contratar a individuos que cumplan con ese perfil de puesto, y que sean capaces de desarrollar
sus tareas con propiedad. Por lo que la eleccidn de los candidatos se vuelve fundamental y debe
basarse bajo la premisa de que es necesario cuidar los intereses de la empresa. Mas adelante, en
el diagnostico realizado en México, se revelara el nivel de calificacion que las constructoras

participantes manifestaron con respecto a sus empleados de mercadotecnia.
Antigtiedad del departamento de mercadotecnia dentro de la empresa

Dada la competencia existente en los mercados actuales, la antigiiedad del departamento de
mercadotecnia juega un rol fundamental. Aquellas organizaciones que nacen con él son mas
propensas a adquirir experiencia y ser mas eficaces en sus operaciones con prontitud. En
contraste, las firmas que no poseen ese departamento, o bien que lo abren tardiamente tienen
que recorrer la curva de aprendizaje antes de volverse efectivas. Asi, la edad de esa area de la

organizacion es un factor a considerar.
Numero de empleados en el departamento de mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2004) afirman que en una empresa pequefia, una persona puede llevar a
cabo las actividades de mercadotecnia, desde la investigacién de mercados hasta las relaciones
publicas. Sin embargo, a medida que la empresa se da a conocer y crece, su departamento lo
hara también y estara formado por varios especialistas dentro del mercado, lo que permite
planificar y desarrollar las actividades de mercadotecnia correspondientes. De esta forma, se
pueden tener encargados de producto y de mercadeo, de ventas, vendedores, investigadores del

mercado, expertos en publicidad y otros especialistas.




Existencia de un departamento de ventas independiente del de mercadotecnia

Los departamentos de ventas y mercadotecnia tradicionalmente han estado separados, e
incluso, se reitera, pueden tener poca comunicacion. A menudo hay hasta una fuerte adversidad
entre ellos y cuando no hay ventas, se culpan mutuamente por el hecho. No obstante, Kotler y
Armstrong (2004) comentan que: “se debe considerar cada departamento de una organizacion
como los diferentes eslabones de la cadena de valor de una empresa”, y por consecuencia €s
necesario que exista un buen flujo de informacion entre ellos, y las demas areas de la
organizacion. Por lo tanto, puede resultar favorable para las constructoras tener departamentos
independientes, pero con una buena comunicacion que permita desarrollar las actividades de

mercadotecnia apropiadamente.
1.3.4 Actividades de mercadotecnia

Kotler y Armstrong (2004) consideran a: “cada departamento de una organizacion como los
diferentes eslabones de la cadena de valor de la empresa, esto significa que dentro de cada
departamento se desarrollan actividades que generan valor para los procesos de disefio,
produccidén, comercializacion, distribucién y promocion de cada uno de los productos de la
empresa.” Al interior de una firma, el departamento de mercadotecnia tendra diferentes
actividades en funcion de los productos y servicios que ofrezca. Sin embargo, en términos
generales, hay ciertas tareas que suelen desarrollarse en el area. Una de ellas es la generacion
de publicidad para promocionar los bienes ofrecidos, asi como realizar las investigaciones de
mercado pertinentes y manejar las relaciones publicas de la organizacién, como se describe

enseguida.

Publicitar los productos y servicios de la empresa constructora

Kotler y Armstrong (2004) afirman que “los negocios de esta nueva era digital requieren de
nuevos modelos de planificacion y aplicacion del marketing” por lo que en la actualidad,

herramientas como el internet han transformado la relacion empresa-cliente. Los mismos

autores sefialan que “para sobrevivir con éxito en este siglo, la direccion de marketing tendra




que integrar una serie de nuevas normas en su forma de pensar.” Esto se vera reflejado en el
medio 0 medios que se elijan para que la constructora ofrezca sus servicios a los clientes

potenciales.

Mas aln, esos investigadores sostienen que hay que seguir ciertos pasos para difundir el
mensaje de la firma como son: (1) decidir sobre el alcance, la frecuencia y el impacto del canal
de comunicacion, (2) seleccionar los medios deseados entre las principales alternativas, (3)
elegir soportes especificos, y (4) establecer un calendario de medios. En este sentido, se tienen
diversas opciones de promocion como: la impresion de volantes, anuncios publicitarios, tarjetas
personales de presentacion, clasificados en Internet, intercambio de promociones con negocios
cercanos, creacion de catalogos de productos y servicios, y participacion en eventos sociales

relacionados con el giro de la constructora.

Como se puede apreciar, es importante conservar los medios publicitarios que han dado
resultados favorables en el pasado, y combinarlos con nuevas tecnologias que permitan
transmitir a los clientes una imagen de modernidad y actualizacién en la forma en la que

promocionan sus productos y servicios.
Planear las actividades de mercadotecnia

En términos de planeacion, las actividades de mercadotecnia requieren ser estudiadas y
programadas con detalle para que las iniciativas de promocion sean efectivas. Entonces se debe
analizar el alcance de una campafia publicitaria, identificando quienes seran los actores
principales (ej: promotores, vendedores, clientes, distribuidores, competidores) y el rol que
cada uno de ellos jugara para lograr que el bien o servicio publicitado se venda. Aqui, se puede
hacer uso de las herramientas propuestas por Chamoun (2002) para administrar un proyecto, en
las que se incluye la elaboracion de un presupuesto, la construccion de un diagrama de barras
de Gantt, el desarrollo de un organigrama para delimitar los roles y las funciones de los
involucrados en el plan de mercadotecnia, y la evaluacion de alternativas para elegir la mejor

estrategia publicitaria.




En esencia, se trata de generar un mapa que se pueda seguir durante la ejecucion de las
actividades, y que permita Ilevar un control para determinar si se avanza o no en la direccion
correcta. Desde luego, es importante incluir medidores de desempefio en el ejercicio, que
faciliten el seguimiento de los progresos (Kerzner, 2011). Con ello se pueden lograr los
siguientes beneficios: conocer en tiempo real el estatus del plan, identificar oportunamente las
tendencias de avance, reconocer problemas potenciales antes de que se magnifiquen,
determinar la salud de la iniciativa, controlar las actividades en desarrollo y generar las
correcciones adecuadas en tiempo y forma.

Dentro de las tareas que se deben considerar en el plan, esta la investigacion de mercados, pues
de la calidad de los resultados de ella dependeré en gran medida el éxito de la promocion de un

producto o servicio, como se describe a continuacion.
Investigacion de mercados

Kotler y Keller (2006) afirman que los estudios se deben basar en problemas y oportunidades
especificas del mercado. Sin embargo, primero es necesario identificar el nicho al que la
empresa se enfocara, para que posteriormente la compafiia obtenga la informacion necesaria y

pueda establecer objetivos de ventas.

Ellos mismos definen a la investigacion de mercados como aquella que: “consiste en el disefio,
la recopilacion, el andlisis y el reporte de la informacion y de los datos relevantes del mercado
para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa”. De hecho, a nivel internacional
se cuenta con la World Association of Opinion and Market Research Professionals (Asociacion
Mundial de Profesionales de Investigacién de Mercado y de Opinion), que se especializa en

este tipo de actividades (como se cita en: Kotler y Keller, 2006).

En esencia, se acepta que es necesario que la empresa obtenga la informacion necesaria para
establecer las estrategias mas adecuadas a sus intereses. Cuando los resultados del estudio son
favorables e indican que si es viable la insercion de un producto o servicio en el mercado, se

debe proceder con su introduccion. Aunque no se realiza con frecuencia, es importante darle




seguimiento a la implementacion para saber si efectivamente, los datos de la investigacion de

mercado se confirmaron al momento de comercializar el producto.

Adicionalmente, es necesario que el negocio establezca buenas relaciones publicas con sus
clientes, ya que ellos son la razon de ser de la compafiia y mantener su lealtad es fundamental

para que se tengan utilidades. En la siguiente seccidn se presentan mas detalles sobre el asunto.
Relaciones publicas

Una de las tareas principales de este tipo de relaciones es generar un conjunto de acciones de
comunicacion estratégicas, coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tendran como
principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos publicos, ya sea escuchandolos o

informandolos.

Kotler y Armstrong (2004) han definido la gestion de relaciones con el cliente como el
“proceso global de construccion y conservacion de relaciones rentables con los clientes
mediante la entrega de un valor superior y de una mayor satisfaccion”. Por ello, las empresas
deben emplear sus estrategias de relaciones para convencer a nuevos clientes, y realizar
actividades comerciales que les permitan mantener e incrementar el nimero de usuarios de sus

productos o servicios.

No obstante, en la actualidad se enfrentan nuevos retos en el area, debido a los cambios
demograficos, la existencia de mas competidores y otros factores que derivan en la disminucion
de clientes potenciales. En este sentido, Kotler y Armstrong (2004) afirman que es mas dificil
atraer a un cliente nuevo, que conservar uno antiguo satisfecho. En suma, las relaciones
publicas con los clientes existentes y los nuevos de una firma, es un factor fundamental para la

supervivencia y crecimiento de la organizacion.

o




1.3.5 Soporte de la alta directiva a las actividades de mercadotecnia

En practicamente todas las iniciativas que se toman al interior de un negocio, el apoyo de la
alta directiva es fundamental, ya que son los directores quienes brindan los recursos necesarios
(econémicos, materiales, humanos y de tiempo) para que se lleven a cabo. En este caso, la
mercadotecnia no es la excepcion, ya que requiere la participacion de personal especializado
que sea capaz de realizar adecuadamente sus actividades, para que los bienes empresariales se
coloquen con fluidez en el mercado. Es por ello, que se deben considerar los siguientes
aspectos en este rubro: la percepcion de los directores sobre la importancia que tiene el area de
mercadotecnia, la cultura organizacional y la capacitacion que tengan los empleados dedicados

a la actividad.

Percepcion de los directores de la mercadotecnia

Si bien el rol de los directores es fundamental para el éxito de la iniciativa mercadoldgica de
una corporacién, también es importante contar con un conjunto de individuos gque puedan
trabajar para alcanzar las metas planteadas. Para lograr un grupo laboral exitoso, el sitio web
Merca20 (MPMM,2013) recomienda: “conseguir un equipo de trabajo que logre los objetivos
que se plantean en cuanto a consecucion de ventas, margen de utilidad, rentabilidad,
lanzamiento de nuevos productos, meta de cobranza, desarrollo de presupuestos, fusiones,
decisiones, compra de compafiias, rendimientos de inversiones y cualquier nuevo proyecto en
el que uno esté involucrado como lider del equipo y donde la evaluacién final estara
directamente determinada en relacion a los resultados que se obtengan.”

Por ello, es necesario que tanto los directores de la organizacion como el responsable de la
mercadotecnia perciban al &rea como una pieza fundamental en las operaciones de la firma. De
ser asi, se incrementan las posibilidades de que se lleven a cabo las tareas de promocién de
forma adecuada, lo que puede traducirse directamente en beneficios para la compafiia. De lo
contrario, se corre el riesgo de que los empleados del departamento se sientan poco respaldados
en sus actividades, y pierdan la motivacion para hacer un buen trabajo, lo que redunda en

pérdidas econdmicas para el negocio.




Cultura organizacional

La cultura organizacional juega un rol interesante en la mercadotecnia, pues la forma en que se
realizan las actividades en el departamento correspondiente estaran fuertemente influenciadas
por ella. Asi, cabe recordar las seis dimensiones propuestas por Hofstede (1980) con relacion a
la cultura: distancia del poder, individualismo contra colectivismo, masculinidad contra
femineidad, evasion de la incertidumbre, orientacion a largo o a corto plazo, e indulgencia

contra contencion.

En el contexto de la construccion, tiende a haber estructuras organizacionales verticales, con
diversos niveles entre los directores y los empleados de mercadotecnia, cuando existen, lo que
dificulta una interaccion directa y sin intermediarios entre esos dos grupos. Ademas, se trata de
un sector que tiende al individualismo en un ambiente de masculinidad, lo que en ocasiones

puede limitar el trabajo en equipo y la proposicién de ideas creativas.

Mas aln, normalmente se tiene una vision de corto plazo con aversion a la incertidumbre, lo
que obstaculiza en principio el desarrollo de las actividades de mercadotecnia, que deben ser
riesgosas en cierta medida, para lograr los beneficios adecuados. Por ello, la cultura
organizacional debe considerarse en el anélisis de los factores que contribuyen o merman el

desempefio del area de mercadotecnia en la empresa.
Capacitacion a los empleados en técnicas de mercadotecnia

Uno de los principales aspectos que las constructoras deben considerar una vez que han
decidido fundar un departamento de mercadotecnia, es la constante actualizacion de sus
colaboradores. Se trata, de hecho, de una herramienta estratégica que permite mejorar el
desempefio del area, ya que al utilizar las técnicas mas recientes desarrolladas en el éarea,

pueden lograr ventajas importantes sobre los competidores que aun no las adoptan.




Como lo sefiala el sitio Merca20 (MPMM,2013), si se quiere fortalecer el perfil de los
integrantes de un equipo, es necesario enfocar los esfuerzos al desarrollo de sus habilidades,
para que cada uno tenga clara la importancia de su rol dentro del departamento, y que puedan
especializarse y ofrecer resultados de excelencia con un valor agregado para los duefios y
accionistas de la empresa. Asi, el constante entrenamiento de los empleados se vuelve
fundamental para el éxito de la iniciativa mercadolodgica, lo cual se reflejard en los factores

financieros de la organizacion, como se discute ahora.
1.3.6 Factores Financieros

En virtud de que el sector de la construccidn basa sus actividades en la ejecucion de proyectos,
es necesario conocer los sistemas financieros que pueden ayudar a desarrollarlos con la menor
cantidad de obstaculos econdmicos posibles. Este punto cobra importancia sobre todo para las
MiPyMES, que normalmente presentan limitaciones en la disponibilidad de recursos, que no
les permiten realizar actividades como: capacitacion y contratacion de asesores externos.
Vargas (2011) argumenta “que usualmente el reto de las pequefias empresas es el de
sobrevivir, por lo que pensar en disponer de recursos para aplicar las técnicas administrativas
es dificil”. De igual forma, sostiene que la escasa educacion financiera y estratégica de los
empleados son factores que impiden su cabal desarrollo. En contraste, dentro de sus
contrapartes de gran tamafo “la disposicion de recursos con que cuentan, les permite adoptar

con mayor facilidad las herramientas financieras” (Wong, 2005).

Basicamente, los factores financieros se encuentran asociados en forma directa con aquellos
recursos econdémicos con que se cuenta para desarrollar los proyectos de la firma, asi como
para cubrir las necesidades de capital de trabajo, adquisicion de material y/o maquinaria y
equipo, y pago a los empleados. En este sentido, la empresa debe buscar fuentes alternas de
financiamiento y no limitarse exclusivamente a los prestamos de banco, sino incluso buscar las
aportaciones de los socios o, llegado el momento, cotizar en la bolsa. Un aspecto primordial a
cuidar en este punto, es la liquidez ya que, a pesar de contar con una gran cantidad de activos,
la falta de efectivo puede derivar en problemas financieros para la organizacion. A

continuacion se presentan mas detalles sobres estos aspectos.




Disponibilidad de préstamos que los clientes pueden accesar para financiar obras

De acuerdo con la RAE (2013), un préstamo es una “cantidad de dinero que se solicita,
generalmente a una institucion financiera, con la obligacion de devolverlo con un interés”. Por
otro lado, un crédito es la “cantidad de dinero, o cosa equivalente, que alguien debe a una
persona o entidad, y que el acreedor tiene derecho de exigir y cobrar” (RAE, 2013). Con base
en estas dos definiciones, se puede decir que un préstamo se convierte en crédito para una

empresa constructora cuando le debe dinero a una institucion financiera.

Més adelante se presentaran algunos conceptos relacionados con la disponibilidad de créditos.
Pero la necesidad de pedir prestado se debe a que un préstamo es un medio administrativo para
las empresas, cuya funcién principal es la disposicion del dinero y el ingreso o devolucion del
mismo, atendiendo a sus necesidades de cada momento. En general, se trata de cubrir los
gastos, corrientes o extraordinarios, en momentos puntuales de falta de liquidez dentro de la

organizacion, evitando la pérdida de tiempos que a su vez se traducen en pérdidas econdmicas.

Existencia de un sistema financiero para construir obras

Un sistema financiero al interior de una empresa constructora implica la existencia de
mecanismos para identificar los excedentes que se generan durante la ejecucion de sus
actividades, que puedan ser invertidos ya sea interna 0 externamente para producir intereses.
De manera tal que ese capital con sus intereses se pueda utilizar posteriormente para el

financiamiento de nuevos proyectos o los ya existentes que asi lo requieran.

Asi, implica un procedimiento de gestion rigurosa de recursos, para desarrollar con éxito los
proyectos en términos econdémicos. Al implementarse se puede tener un mejor control de los
movimientos realizados en cada proyecto e identificar, por ejemplo, oportunidades de ahorro y
mejoras en el consumo de recursos. Lo anterior se traduce en ventajas financieras para el

negocio, y a la postre, en ganancias.




Disponibilidad de créditos

La disponibilidad de créditos para financiar los proyectos de una constructora depende de tres
factores. Las tasas de interés que las instituciones crediticias tengan en el momento de la
solicitud; los plazos de pago acordados entre la institucion y la constructora; y la urgencia que
tenga la empresa para conseguir los recursos y pagar por ellos (FICA, 2005).
Independientemente de las circunstancias particulares en las que se encuentre una firma que ha
solicitado un crédito, la inyeccion de recursos a las operaciones y procesos organizacionales
siempre es bienvenida, ya que permite que haya liquidez y se puedan cubrir los compromisos

del negocio.

Existen distintos tipos de créditos a los que una organizacion puede acceder: interno, externo,
de corto, mediano o largo plazo, oneroso y gratuito (FICA, 2005). La misma fuente recomienda
que antes de decidir si es conveniente adquirirlo se deben resolver preguntas como: ¢es
suficiente el capital actual?, ¢se utilizan convenientemente los contactos y relaciones
personales de los accionistas con funcionarios de instituciones financieras?, ;con cuantas
instituciones de financiamiento opera la empresa?, ;son suficientes las lineas de crédito para el
financiamiento a corto plazo?, ;dispone la empresa de créditos para financiar las operaciones
de produccion?, ¢los créditos obtenidos se han invertido conforme a un programa
presupuestal?, ;qué garantias han exigido las instituciones financieras?, y ¢se han cumplido los
programas de pago de pasivo? Al responderlas, la organizacion puede justificar el acceso a
créditos, claro esta, en funcion de su disponibilidad.

Capacidad econdmica de la empresa para financiar los proyectos

En los procesos de licitacion puablica, las bases normalmente establecen que las empresas
constructoras interesadas en participar deben tener la capacidad de financiar una parte o la
totalidad del proyecto por ejecutar. Asi, no es raro que este sea un requisito que solo las
compariias gigantes pueden cumplir. Por ello, necesitan contar con estrategias e instrumentos
de inversion que les faciliten el acceso a recursos econémicos oportunamente, que les permitan

solventar los gastos asociados con las obras que desarrollan.




Como parte de esta capacidad de financiamiento, se encuentra el concepto de capital de trabajo.
En esencia, se trata de: “el recurso necesario para mantener las operaciones de un negocio, y
que se va emplear en financiar los trabajos concernientes al proyecto” (Gonzalez, 2013). Por
lo que se puede observar, la disponibilidad de capital de trabajo es un factor fundamental para
que las empresas puedan desarrollar continuamente los proyectos de construccion en los que se

han comprometido.

1.4 Impacto de la mercadotecnia en el desempefio de las compariias

Los beneficios que se pueden alcanzar al utilizar las herramientas y los FCE’s para la
mercadotecnia en la industria de la construccion, estan relacionados con mejoras en el
desempefio de los contratistas. Tomado como referencia un estudio reciente realizado en la
entidad mexiquense (Becerril, 2011), se ha identificado que algunos de los impactos esperados
al manejar las herramientas descritas son:

- Un mejor desempefio financiero,

- Mejor toma de decisiones,

- Mejoras en la eficiencia del trabajo,

- Incremento en la innovacion de productos, servicios y operaciones,
- Mejoras en la productividad, e

- Incremento en el nimero de clientes.

En seguida se describe cada uno de ellos, enfatizando la manera en la que se pueden traducir en

mejoras tangibles en el area de mercadotecnia.

-Un mejor desempefio financiero. El personal encargado del aspecto financiero, puede
identificar incrementos en sus ingresos como resultado de la promocion de ciertos
productos y servicios de la empresa. Con ello se pueden controlar de mejor manera las
operaciones corporativas, ya que se puede sefialar con puntualidad cuales son los productos

que mejor se venden al mercado.




-Mejor toma de decisiones. Al tomar en cuenta los FCE’s de la mercadotecnia, los
directivos de la empresa podran ponderar las opciones de solucion para los problemas que
se les presentan en cuanto a la promocion y distribucion de los productos y servicios que
ofrecen. Este aspecto esta muy relacionado con el aspecto financiero, ya que usando las
cantidades reportadas por el departamento contable, la alta directiva puede soportar sus

decisiones en bases numéricas solidas.

-Mejoras en la eficacia del trabajo. Cuando una organizacion concluye que le resulta
favorable el uso de las herramientas para la mercadotecnia, e implementa los FCE’s en sus
précticas cotidianas, se pueden tener ventajas en la eficiencia laboral. Lo anterior, por que
los esfuerzos se canalizan hacia los productos y servicios que son mas rentables para la

firma, disminuyendo la atencion hacia aquellos que no resultan tan benéficos.

-Incremento en la innovacion de productos, servicios y operaciones. En linea con las
ideas anteriores, el uso de las herramientas para la mercadotecnia puede derivar en la
creacion de nuevos productos y/o servicios y en la mejora de procesos. Para ello, se
recomienda que se organicen concursos en que los empleados puedan proponer ideas para
mejorarlos, tomando como referencia su experiencia personal. Al incluir innovaciones en
los productos, se pueden hacer campafas publicitarias para posicionarlos en el mercado e

incrementar las ventas y utilidades de la organizacion.

-Mejoras en la productividad. Como resultado de la puesta en marcha del conjunto de
herramientas para promover la mercadotecnia ya mencionadas con anterioridad, y de la
aplicacion practica de los seis FCE’s descritos, es posible mejorar la productividad. Esto,
porque se puede aumentar el nivel de produccion por unidad de trabajo, lo que se debe a
que los recursos se pueden destinar adecuadamente desde el principio a las actividades del
proyecto, pues se insiste que como resultado de la aplicacion de las herramientas de la
mercadotecnia se pueden canalizar los esfuerzos a ciertos productos y servicios, evitando la

realizacion de obras que producen menores ganancias.




-Incremento en el nimero de clientes. Cuando las operaciones e iniciativas de la
mercadotecnia establecidas en una empresa se convierten en un mejor desempefio, las
recomendaciones de los clientes son mas probables. En efecto, la publicidad de boca a boca
es, por ejemplo, una herramienta fundamental para que los clientes se conviertan en
promotores de la organizacion logrando con ello una mejora en la participacion de

mercado.

Habiendo descrito los beneficios potenciales esperados de aplicar los grupos de
herramientas y los seis FCE's de la mercadotecnia, se procede ahora a la conclusion del

capitulo mediante el siguiente compendio.
1.5 Resumen

Para asegurar el éxito en las actividades que desarrollan las empresas constructoras en materia
de mercadotecnia, es importante tomar en cuenta los FCE"s analizados en este apartado de la
tesis. En él, se han presentado los que se consideran mas relevantes para establecer las practicas
de mercadotecnia de las organizaciones de la industria. Cabe reconocer que, debido a las
limitaciones de recursos para desarrollar el presente trabajo, en el estudio s6lo se han abordado
algunas estrategias de mercadotecnia. No obstante, existen otros factores que podrian
estudiarse en el futuro que son: organizacién de la empresa, alianzas estratégicas y uso de

tecnologia, que en su conjunto pueden incrementar la competitividad de una organizacion.

También se han presentado algunos de los impactos esperados como resultado del empleo de
las herramientas de la mercadotecnia y el uso de los FCE’s descritos. Asi, en el siguiente
capitulo se describira el estudio realizado en México donde se investigan los niveles de uso de
los FCE’s discutidos y los impactos registrados por una muestra de compafiias operando en el

sector de la construccion.




CAPITULO 2.- FACTORES CRITICOS DE EXITO EN LA PRACTICA
2.1 Introduccion

Una vez establecidas las principales caracteristicas de la mercadotecnia en la industria de la
construccion, con base en algunas investigaciones realizadas tanto a nivel nacional como
internacional, y en los estudios recientes relacionados con el tema, se procedio a la elaboracion
de un diagnostico para determinar en qué estado se encuentra el &rea en el contexto mexicano.
Asi, se planteo el siguiente objetivo: identificar el nivel de uso de los factores criticos de éxito

de la mercadotecnia en la industria de la construccion en México.

Para lograrlo, se disefio un instrumento de recoleccion de datos, siguiendo el procedimiento
reportado por Romero (2010), es decir, se decidio emplear una encuesta mediante un
cuestionario escrito, mismo que seria aplicado directamente a un conjunto de constructoras.
Antes de discutir los detalles de la seleccion de la muestra, es necesario sefialar que el
cuestionario se elabord cuidando que cumpliera con los siguientes criterios: simple, preciso y

claro.

Con la intencion de comprobar estos aspectos, una vez terminado el disefio con base en la
revision de la literatura presentada en el capitulo previo, se realiz6 una prueba piloto en un par
de empresas. Como resultado del ejercicio, se modificd la herramienta de recoleccion, cuyo

contenido final se presenta en el Anexo A.

De esta forma, en el presente capitulo se detalla el contenido del cuestionario mencionado, se
describen los pasos seguidos para determinar el tamafio de la muestra, y se brinda informacion
sobre la metodologia que se utilizé para aplicarlo. Asi mismo, se presentan los resultados del

estudio, a través de estadistica descriptiva e inferencial.

En paralelo, las cantidades generadas durante el analisis, son interpretadas considerando la

revision de la literatura.




2.2 Instrumento de recoleccién de datos

Dentro de las primeras decisiones para disefiar el instrumento, se opto por elegir un medio con
el cual se lograran recolectar los datos de una forma rapida (un mes), y con una buena
cobertura (nacional). La primera opcion consistia en el empleo del correo electronico para
distribuirlo entre los participantes potenciales, pues se trata de una opcion relativamente
econdmica de facil acceso y conocida. Sin embargo, Delgado et al., (2010) revelaron que no

todos los invitados participan y que incluso algunos no revisan sus cuentas de correo.

En la segunda opcidn, se considerd la posibilidad de realizar entrevistas telefonicas, pero el
costo resultaba elevado, y no se disponia de una base de datos confiable sobre la poblacién de
estudio. De esta forma, se evalud la posibilidad de generar un cuestionario escrito, alternativa
que, pese a su costo relativamente alto frente a su contraparte electronica, fue seleccionada
debido a que la tasa de respuesta es mejor. Ademas, se decidié que se aplicaria de manera
personal y no via postal, porque se corria el riesgo en este ultimo caso de que los encuestados
se hubieran cambiado de domicilio, o ignoraran la correspondencia gue incluia el cuestionario.
De nuevo, esto resultdé costoso tanto en términos econdmicos y de tiempo (por lo que fue
necesario que los dos autores emprendieran el esfuerzo), pero como se discutird mas adelante,

al final se obtuvo una buena participacion de parte de la muestra de empresas objetivo.

Entonces, se pensé en un documento breve y legible del cual se reitera que se realizaron 2
pruebas piloto con modificaciones menores, para asi agilizar su aplicacién con los miembros de
la muestra y obtener los datos requeridos. En esencia, se trata de un cuestionario compuesto por
cuatro secciones. En la primera se recaba informacion general de la empresa, y se solicitan
datos como: nombre, tamafio, tipo de negocio (publica o privada), en que parte del proceso de
construccion se especializa (disefio, construccién o mantenimiento), asi como los afios de

experiencia de la corporacion.
En el segundo apartado, se solicitan los puntos de vista de los participantes sobre sus niveles de

acuerdo con respecto a la importancia de los factores criticos de éxito (FCE’s) de la

mercadotecnia en la construccion. Aqui, se consideran los seis factores discutidos en el capitulo




previo (experiencia de la compafiia, eleccion de un nicho de mercado, existencia de un
departamento de mercadotecnia, actividades de mercadotecnia, soporte de la alta directiva y

factores financieros).

En la Gltima seccion, se pretende conocer los niveles de acuerdo, en términos de uso e
importancia percibida, con un conjunto de 22 elementos de los seis FCE"s de la mercadotecnia.
Tanto en ésta parte como en la previa, se emplea una escala de Likert que va del “0” al “5”,
siendo 0 =no sabe/no aplica, 1 =muy bajo(a), 2 =bajo(a), 3 =moderado(a), 4 =alto(a) y 5 =muy
alto(a) para calificar el uso e importancia de la segunda seccion; y 1 =muy en desacuerdo, 2
=en desacuerdo, 3 =neutral, 4 =de acuerdo y 5 =muy de acuerdo, en la tercera seccion.

En la parte final, se presenta el cuarto apartado donde se solicita informacion sobre los
impactos percibidos que la administracion de obra ha tenido en el desempefio general de la

empresa. Otra vez, el cuestionario completo se presenta en el Anexo A.

2.3 Poblacién y seleccion de la muestra

De acuerdo con el Sistema de Informacion Empresarial Mexicano (SIEM), en México existen
aproximadamente 20,180 empresas constructoras (SIEM, 2013). Cabe recordar que una
empresa constructora es aquella que se dedica principalmente a la ejecucién de obras de
construccion, tales como desarrollos residenciales, plantas e instalaciones industriales, vias de
comunicacion, construcciones maritimas, demoliciones, etc., asi como a las reparaciones,
mantenimiento y reformas mayores a las obras existentes (INEGI, 2004). Debido a que el
objetivo principal de la tesis es conocer la frecuencia con que se aplican los FCE's de la
mercadotecnia en una constructora, y coémo se presentan en México, se decidié que la unidad

de interés seria “la empresa”.
Ahora bien, para determinar el tamafio de la muestra, se aplicé la formula [n = z°s%/e?] de los

autores Burns and Bush (2001), donde “n” es el tamafo de la muestra, “z” es el valor estandar

normal para un nivel de confianza del 95% (equivalente a 1.96), y “s” la desviacion estandar




[P

(estimada como .65 con su método). Ademas, “e¢” corresponde al porcentaje de error, propuesto
en este trabajo como = 25%, con base en los argumentos de Delgado y Aspinwall (2007),
referentes a la relacion beneficio/costo del estudio, debido a que entre mas precision se
requiera, mas grande tiene que ser la muestra y por lo tanto mas costosa. De esta manera, en el
presente trabajo se determind que el 25 % ofrecia beneficios sustanciales a un costo razonable.
Asi, se concluy6 que la muestra de estudio debia contar con por lo menos 26 empresas para

generar los resultados esperados (n = 1.96° 0.65% / 0.25° = 25.96 ~ 26 empresas).

Como poblacion de estudio, se eligieron las 100 mejores constructoras de México, pues se
consider6 que ellas tendrian practicas avanzadas de mercadotecnia, que les han permitido estar
en ese selecto grupo de organizaciones. Para determinar cuales de ellas participarian en el
estudio, se eligieron arbitrariamente de la lista aquellas que tuvieran sus casas matrices ya sea
en el Distrito Federal o en el Estado de México (por la cercania con la Ciudad Universitaria de
la Universidad Autonoma del Estado de México -UAEMéx).

Al ser corporaciones conocidas y grandes en su mayoria, se procedio a la recopilacion de los
datos de contacto de cada organizacion a través de internet. Cabe mencionar que esto sesga el
estudio presentado, pues sélo se consideran firmas consolidadas. Sin embargo, de eso se trata,
de conocer como se han beneficiado de los FCE’s de la mercadotecnia estos negocios, y revelar
cudles son las précticas que en esa materia les han ayudado a crecer. Esto es de interés para las
otras compafiias del sector, pues pueden identificar algunos aspectos del manejo de la
mercadotecnia que les pueden ser de utilidad. Asi, las organizaciones cercanas a Toluca fueron
invitadas a participar en el estudio mediante el oficio de presentacion que se muestra en el

Anexo B.

2.4 Recoleccion de Datos

Una vez localizada fisicamente la ubicacion de las empresas de la muestra de interés, y para
maximizar la participacién de las compafiias consideradas, se implementaron dos formas de

recoleccion de datos. En la primera se le dejaba el cuestionario al participante potencial, quien

indicaba una fecha en la que habria que recogerlo ya respondido y con los datos de interés. En




el segundo caso, se respondia inmediatamente el cuestionario en el momento de la entrevista.
Este Ultimo enfoque constituyd la manera de recoleccion de datos mas exitosa, ya que en
ocasiones los encuestados ampliaban sus respuestas, dando una justificacion para asignar los

valores que consideraban apropiados para definir sus practicas.

El periodo de recoleccion comenzo en el mes de Agosto de 2012, y culmind en Diciembre de
ese afio. El periodo de recoleccion se amplio mas de lo esperado (1 mes inicialmente), debido a
la dificultad de conseguir tanto la informacion de contacto como la participacion de las
empresas. En efecto, se encontr6 por ejemplo que algunas compafiias ya no existian y otras se
habian movido de localidad, lo que prolongé este proceso.

Sin embargo, una vez que se obtuvieron los datos de interés, se comenz6 a introducir la
informacidn en el programa SSPS 14, el cual permite tratarlos estadisticamente. Durante ésta
etapa, fue necesario codificar las variables para que el programa las pudiera interpretar. Asi, en
la primera seccidn del cuestionario se asignaron valores del 1 al 4 a los conceptos de tamafio,
edad y experiencia. Por ejemplo, en tamafio 1 = 1 a 10 empleados, 2 = 11 a 50 empleados, 3 =
51 a 250 empleados y 4 implicaba mas de 250. De igual forma, se establecieron valores
binarios a giro y proceso, siendo 0 =no participa en ese giro/proceso, y 1 =si lo hace. En las
secciones restantes se hizo lo propio llegando a generar la tabla de datos mostrada en el Anexo

C, mismos que al ser analizados, generaron los valores descritos enseguida.
2.5 Resultados

Antes de entrar en materia, es importante mencionar que finalmente se logr6é recabar
informacién en 31 empresas, lo cual esta por encima de las 26 originalmente consideradas.
Reajustando el porcentaje de error y despejando “e” de la expresion [n = z%s*/e?], se tiene que
se redujo del 25 % contemplado al 23%. Cabe sefialar que no todos los 31 cuestionarios se
completaron al 100%, aunque se detect6 que este hecho obedecia a errores de llenado, y no a la
falta de entendimiento de los cuestionamientos planteados, en virtud de que, se insiste, el
instrumento ya habia sido pilotado. Especificamente, fueron tres los participantes que

omitieron la respuesta de una o dos preguntas, lo cual no se considera que afecte la validez de




los resultados aqui presentados. Con esta aclaracion en mente, ahora se describe el perfil de las

empresas encuestadas.

2.5.1 Perfil de los Participantes

En términos de tamafio, como se esperaba, la muestra se compuso mayoritariamente de
empresas grandes, representando en su conjunto el 71% de las compafiias consideradas. El otro
29% correspondié a organizaciones medianas, como se muestra en la Figura 2.1. Se confirma
asi el sesgo de la muestra, ya que estas proporciones difieren de las que existen en la economia
nacional, en donde el 92.78% de las empresas son micro, el 5.36% son pequefias, el 1.26% son
medianas, y solo el 0.6% son grandes (SIEM, 2013). Noétese que en el presente estudio se
empled como unico criterio de clasificacion para el tamafio, el nimero de empleados. No
obstante, la Secretaria de Economia y el SIEM también consideran la facturacion anual de las
empresas (SIEM, 2013). En virtud de que la informacion monetaria es sensible y puede ser

confidencial, se opto por utilizar solamente el nimero de empleados.
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Figura 2.1. Tamafo de las empresas participantes
en funcién de su nimero de empleados

2.5.2 Anélisis de confiabilidad y validez del instrumento de recoleccion de datos
En esta parte de la investigacion se verificaron tanto la confiabilidad como la validez del

instrumento utilizado para recolectar los datos. Asi, se llevo a cabo un anélisis de confiabilidad

con los seis FCE’s de la mercadotecnia que se resumen en la Tabla 2.1.




También se realiz6 un analisis de factor para reducir los 21 elementos de la Tabla a s6lo seis
grupos. La motivacion para ello fue facilitar la evaluacion estadistica, ya que resulta mas

sencillo manejar seis que 21 variables.

Tabla 2.1. Factores criticos considerados en la investigacion

Factores criticos de éxito en la mercadotecnia de una constructora
F1. Experiencia de la compafiia

1.1. Imagen de la compafiia

1.2. Edad de la compafiia

1.3. Volumen anual de ventas de la compafiia

F2. Eleccion de un nicho de mercado

2.1. Satisfaccion del cliente
2.2. Tipo de cliente

F3. Departamento de mercadotecnia

3.1. Contar con un departamento de mercadotecnia

3.2. Poseer personal calificado en el departamento de mercadotecnia

3.3. Antiguedad del departamento de mercadotecnia dentro de la empresa

3.4. NUmero de empleados en el departamento de mercadotecnia

3.5. Existencia de un departamento de ventas independiente del de mercadotecnia

F4. Actividades de mercadotecnia

4.1. Publicitar los productos y servicios de la compafiia
4.2. Planear las actividades de mercadotecnia

4.3 Investigacién de mercados

4.4 Relaciones publicas

F5. Soporte de la alta directiva a las actividades de mercadotecnia

5.1. Percepcion de los directores de la mercadotecnia
5.2. Cultura organizacional
5.3. Capacitacion a los empleados en técnicas de mercadotecnia

F6. Factores financieros

6.1. Disponibilidad de préstamos que los clientes pueden accesar para financiar obras
6.2. Existencia de un sistema financiero para construir obras

6.3. Disponibilidad de créditos

6.4. Capacidad econdmica de la empresa para financiar los proyectos

Tomando como referencia estos FCE's de la mercadotecnia, se realizd el andlisis de
confiabilidad y validez del instrumento, con la informacion obtenida de la muestra
seleccionada. El objetivo fue identificar elementos conflictivos, es decir, aquellos que no
poseen las caracteristicas adecuadas para pertenecer a un grupo, y que pudieran estar

reduciendo la confiabilidad o la validez de los resultados.

o




Asi, un analisis de consistencia interna (confiabilidad) se llevé a cabo de forma independiente
para los elementos de cada grupo de FCE’s de la mercadotecnia. En el evento, se utilizo el
coeficiente Alpha de Cronbach, que va de 0 a 1, cuyos valores superiores a 0.6 son suficientes
para probar la confiabilidad de los factores en investigaciones exploratorias (Black y Porter,
1996). Adicionalmente, se emple6 el indicador de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para evaluar el
tamafio de muestra, que también tiene un rango de 0 a 1, considerando como su nivel minimo
aceptable el valor de 0.5 (Brah et al., 2002).

Similarmente, se determind el porcentaje de varianza explicada por los elementos de cada
grupo, y el rango de ponderaciones de dichos elementos en cada factor. Después de emplear el
programa SPSS 14.0, se obtuvieron los valores reportados en la Tabla 2.2, en donde se puede
apreciar que la agrupacion propuesta es adecuada. Lo anterior, en virtud de que todos los
valores de Alpha superaron el limite minimo de 0.6, al igual que todos los valores del indice
KMO superaron el 0.5.Los Unicos elementos que ocasionaron conflicto fueron “(2.1)
Satisfaccion del cliente” y “(6.4) Capacidad econémica de la empresa para financiar los
proyectos”, por lo que fueron eliminados de sus respectivos grupos esto derivo en la
eliminacion del segundo grupo “Eleccion de un nicho de mercado” por lo que en lugar de seis
solo quedaron cinco categorias. No se detecto la presencia de méas enunciados conflictivos en el
resto de los FCE"s de la mercadotecnia, por lo que los elementos se quedaron en los grupos

originales sin modificacion.

Tabla 2.2. Resultados del analisis de confiabilidad para los FCE’s en estudio
(KMO>= 0.5, Alpha >= 0.6)

Grupo Factores Elementos KMO Varianza Coeficiente
Financieros explicada alpha
3 Departamento de 5 0.859 73.13% 0.905
mercadotecnia
4 Actividades de 4 0.821 81% 0.919
mercadotecnia
5 Soporte de la alta 3 0.703 82.76% 0.895

directiva de la
mercadotecnia

6 Factores financieros 4 0.783 68% 0.807
1 Experiencia de la 3 0.66 63.91% 0.704
compafiia
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Como resultado de estos andlisis, se concluyé que el instrumento era confiable y valido, por lo
que los datos recolectados generarian conclusiones satisfactorias. Méas aun, en lugar de analizar
individualmente los 21 enunciados presentados anteriormente en la Tabla 2.1, ahora se pueden
manejar unicamente los cinco grupos finales de la Tabla 2.2, lo que facilita el analisis.
Habiendo descrito estas pruebas, ahora se procede a la presentacion de los valores encontrados

para la frecuencia de uso de los FCE’s bajo analisis.

La Tabla 2.3 resume las medias obtenidas para cada factor, y su correspondiente jerarquia.
Como se puede apreciar, los dos que mayor frecuencia de uso presentaron son: la experiencia
de la compafiia (4.129) y los factores financieros (4.121). Esto revela que la imagen de la
compafiia y su volumen de trabajo son elementos importantes al momento de promocionar los
servicios corporativos con los clientes. De igual manera, el acceso a créditos y la capacidad de
financiar proyectos son buenas cartas de presentacion, para que los clientes opten por las

compafiias constructoras para desarrollar sus proyectos.

Tabla 2.3. Medias de la frecuencia de los FCE’s en la mercadotecnia

Problemas de costos Media Jerarquia
Departamento de mercadotecnia 3.4323 5
Actividades de mercadotecnia 3.9597 3
Soporte de la alta directiva de la 3.6364 4
mercadotecnia
Factores financieros 4.121 2
Experiencia de la compafiia 4.129 1

Sorpresivamente, el hecho de tener un departamento de mercadotecnia con personal dedicado
al area obtuvo la quinta posicion en esta parte del analisis. Esto es relevante ya que va en contra
de la hipotesis del trabajo. Esto es relevante ya que va en contra de la hipdtesis del trabajo.
Quizas las compafiias constructoras que ocupan las 100 mejores posiciones en el pais no
requieran una amplia publicidad para captar nuevos clientes, pues con una promocion de boca a

boca y entregando los mejores resultados posibles, expanden su cobertura de mercado.
Continuando con el analisis, en la Tabla 2.4 se resumen los valores obtenidos para cada uno de

los cinco grupos de FCE’s para el caso de las empresas jovenes (menos de 10 afios) y aquellas

consolidadas (mas de 10 afos).




En casi todos los factores (excepto el de experiencia de la compafiia), el segundo grupo evalud
con mayor puntuacién que el primero los aspectos calificados. Una vez mas, los factores
financieros recibieron una alta puntuacién por parte de las empresas consolidadas (4.172), en

contraste con la que asignaron las organizaciones jovenes (3.000).

Esto puede revelar que la parte econémica en la mercadotecnia de las grandes corporaciones es
mas importante que en sus contrapartes medianas. En contraste, las jovenes le dieron una
mayor relevancia a la experiencia (4.500) que las grandes (4.103), lo que implica que para las
primeras la atraccion de contratos nuevos depende méas de que tantos proyectos similares hayan

realizado en el pasado, en los cuales aprendieron la forma de llevarlos a cabo adecuadamente.

Tabla 2.4. Frecuencia de uso de los FCE"s con base en la edad de las empresas

Edad de Soporte de la alta Experiencia
Departamento de | Actividades de la directiva a las Factores
la . . e . . de la
mercadotecnia mercadotecnia actividades de financieros .
empresa . compafiia
mercadotecnia
De6al0 3.400 3.625 3.000 3.375 4.500
afios
Mas De 3.434 3.982 3.678 4172 4103
10 afios

De forma similar, en la Tabla 2.5, se muestran los coeficientes obtenidos al considerar el
tamafio de las empresas como objeto de analisis. En contraste con el analisis previo, los valores
fueron superiores, en general, en las compafiias grandes con respecto a las PyMES. Esto revela
que normalmente los FCE’s de la mercadotecnia se practican con mayor insistencia en las

constructoras con mas empleados.
Cabe sefialar que los factores financieros resultaron ser mayores en las organizaciones

medianas que en las grandes, lo cual podria interpretarse como que las primeras aun no llegan a

una consolidacion total de sus finanzas, mientras que las del segundo grupo ya lo hicieron.




Tabla 2.5. Frecuencia de uso de los FCE’s con base en el tamafio de las empresas

Soporte de la
Numero de | Departamento de | Actividades de la ?Ita d'fef’“"a a Factores Experiencia
. . as actividades . . de la
empleados mercadotecnia mercadotecnia d financieros .
ela compafiia
mercadotecnia
1-10 (Micro _ _ _ _ _
n=0)
11-50
(Pequefia 2.800 3.500 3.166 3.625 4.166
n=2)
51-250
(Mediana 3.228 4.071 3.333 4.428 3.142
n=7)
Maés de 250
(Grande 3.554 3.965 3.772 4.068 4.439
n=22)

2.5.3 Diferencias entre medias

Para determinar si existian diferencias con respecto a la actividad principal de las 31

constructoras, se obtuvieron los valores de las medias de cada grupo. N6tese que, para cada una

de las empresas de la muestra se podia tener mas de una opcién de actividad (ej: una empresa

podia dedicarse simultaneamente al disefio y a la construccion, mientras que otra a la

supervision y consultoria). La Tabla 2.6 resume los resultados generados, donde se percibe que

las empresas de disefio muestran una media mayor en comparacion con las de construccion,

supervision, produccion y consultoria. Esto puede significar que las empresas participantes que

se dedican al area de disefio reconocen en mayor medida la importancia de la mercadotecnia

gue sus contrapartes.

Tabla 2.6. Comparacion entre medias con base en la actividad principal de las constructoras

(n1= 27, n,=6, n3=9, n,=4, ns=2, ng=8)

Actividad Departa | Actividades | Soporte de la alta Factores Experiencia de
principal mento de la directiva a las financieros la compafiia
de mercadotec | actividades de la
mercado nia mercadotecnia
tecnia
1. Construccion 3.555 4.037 3.728 4.101 4.234
2. Supervision 3.500 4.125 3.777 4.416 3.777
3. Disefio 3.866 4.333 4.074 4.277 4.259
4. Produccion 3.050 3.312 3.000 4.500 4.330
5. Consultoria 2.600 3.785 3.833 4.750 3.166
Otra 2.875 3.281 3.083 4.468 4.458

.




En lo que se refiere al tipo de empresa (publica o privada), se realizé un anélisis similar al
anterior. Los resultados se presentan en la Tabla 2.7, en la que se aprecia que las
organizaciones publicas tienen valores notablemente mayores que las privadas, aunque en
proporcién son pocas (solo 3 publicas vs 28 privadas). Es necesario ampliar la muestra del
primer grupo para obtener conclusiones soportadas en mayor evidencia, pero de momento
parece que las actividades de mercadotecnia se practican con mayor frecuencia en las

organizaciones publicas

Tabla 2.7. Comparacion entre medias en términos del tipo de empresa (n;=3 y n,=28)

Soporte de la alta Experiencia
Tipo de | Departamento de | Actividadesde la | directiva a las Factores P de la
empresa | mercadotecnia mercadotecnia | actividades de la | financieros o
. compafiia
mercadotecnia
Publica 4.250 4.750 4.166 4.250 4.166
Privada 3.364 3.866 3.571 4.084 4.119

Continuando con el andlisis, en la Tabla 2.8 se muestran los valores de las medias, obtenidos al
tomar como referencia la existencia de un departamento de mercadotecnia. En contraste con los
casos previos, los valores para las empresas que respondieron “si” a la pregunta ;su compafiia
cuenta con un departamento de mercadotecnia?, fueron en todos los grupos, como se esperaba,

superiores a las que no contaban con esa division. Esto ratifica la importancia de tener un

departamento de mercadotecnia para motivar el progreso y desarrollo de las empresas.

Tabla 2.8. Comparacion de medias con base en la existencia de un departamento de mercadotecnia
(n;=21y n,=10)

Area de Soporte de la alta
Departamento de | Actividades de la directiva a las Factores | Experiencia de
mercadot - : L . . -
ecnia mercadotecnia mercadotecnia actividades de la | financieros la compafiia
mercadotecnia
Si 4.047 4.583 4.254 4.238 4.269
No 2.140 2.650 2.333 3.875 3.833
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Cabe mencionar que el analisis hasta aqui presentado sélo incluye la evaluacion de las
diferencias aritméticas de las medias, y no se han hecho pruebas t de Student para determinar
diferencias estadisticamente significativas. Lo anterior, porque el tamafio de la muestra es
limitado para generar conclusiones definitivas. Asi, se requiere méas investigacion para ampliar
la muestra de estudio, lo cual resultd dificil por las limitaciones de recursos humanos,

econdmicos y de tiempo para realizar este proyecto.

2.5.4 Impactos de la mercadotecnia en el desempefio

En esta parte del andlisis, se averiguaron cuales eran los impactos potenciales que se podrian
esperar si los FCE’s de la mercadotecnia son tomados en cuenta en los procesos
organizacionales de las constructoras. En la Tabla 2.9 se resumen las medias obtenidas para

cada impacto, asi como su jerarquia.

Tabla 2.9. Niveles de acuerdo de los impactos esperados de la adecuada administracion la mercadotecnia

Impactos esperados Media | Jerarquia
Mejora en el desempefio financiero (utilidades, ventas, cuotas de mercado, etc.) 4.58 1
Mejora en la toma de decisiones 4.06 5
Mejoras en la eficacia del trabajo 4.19 4
Incremento en la innovacion de productos, servicios y operaciones 4.23 3
Mejoras en la productividad 4.19 4
Incremento en el nimero de clientes 4.55 2

En primer término hubo gran consenso en que al practicar los FCE’s descritos, es posible
mejorar el desempefio financiero de las organizaciones, pues se incrementan las ventas, cuotas
de mercado y, por lo tanto, las utilidades. En segunda instancia, se encontrd que las firmas
estuvieron de acuerdo en que la presencia de los factores permitiria incrementar la cartera de
clientes del negocio. Probablemente se harian recomendaciones de boca a boca entre ellos,
comentando el correcto manejo de las obras por parte de las empresas, beneficiando asi a su
reputacion y aumentando la cantidad de usuarios de sus servicios.Luego se detectd que los
FCE’"s pueden conducir al incremento en la innovacién de productos, servicios y operaciones
de las constructoras. Esto tiene sentido, porque la interaccién directa con los clientes permite
conocer de primera mano sus necesidades y molestias, para traducirlas en acciones puntuales

que permitan mejorar los procesos y los productos de las firmas, mediante la innovacion.




También se hallé que se puede mejorar, cuando existe un departamento de mercadotecnia, la
eficacia del trabajo y la productividad dentro de una empresa. Aqui es importante reconocer
que estos resultados sobre los impactos esperados son indicativos méas no concluyentes. Se trata
solamente de la percepcion de los encuestados, y de ninguna forma se ha realizado un disefio
de experimentos para cuantificarlos. De ésta forma, existe la oportunidad de enriquecer el
presente estudio con investigaciones futuras, en las que a través de comparaciones de proyectos

en proceso 0 ya culminados, se evalle cuantitativamente cada uno de los impactos propuestos.

Si se tratara de ciencias exactas se requerird la existencia de un grupo de control y la
manipulacion de variables, para garantizar que las relaciones causa-efecto detectadas
verdaderamente se deben a la implementacion de herramientas y estrategias para la
mercadotecnia. Sin embargo, en las ciencias sociales se tienen que aplicar enfoques mas
flexibles aprovechando los recursos al maximo sin ponerlos en riesgo como resultado de
experimentos que, en principio, rendiran frutos pues el medio social es el principal benefactor

de la mercadotecnia.
2.6 Resumen

Como se ha discutido a lo largo del capitulo, se obtuvieron los resultados del estudio dirigido a
una muestra de 31 empresas operando en Meéxico. En general, se encontré que las
organizaciones participantes estan conscientes de las ventajas que representa utilizar la
mercadotecnia. Bésicamente, las actividades estudiadas se practican con mayor frecuencia en
grandes empresas, que son las que cuentan con mas personal y tienen la posibilidad de
contratar empleados dedicados al tema. En contraste, en el resto de las empresas las actividades
de mercadotecnia no se ponen en practica en la medida en la que ellos desearian. Lo anterior
puede obedecer a cuestiones como falta de tiempo, falta de recursos y falta de conocimiento. Es
evidente que en el entorno social de cada una de las empresas los escenarios de la
mercadotecnia son distintos entre si, y dependen del tipo de actividad a la que se dediquen o al
giro de la empresa. Pero se ha detectado de forma cualitativa que la existencia de un

departamento de mercadotecnia se traduce en ganancias para las empresas.




CAPITULO 3.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
3.1 Introduccién

En la actualidad, lograr la satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un
lugar en los mercados competitivos como el de la industria de la construccion. Por ello, el
objetivo de mantener satisfecho a cada cliente debe ser una labor constante del departamento de
mercadotecnia, con el respaldo de todas las areas funcionales (ej: produccion, finanzas y
recursos humanos) de la empresa. Si los clientes quedan satisfechos, las posibilidades de
obtener més trabajo y de ser recomendados se incrementan para los negocios del sector.

Habiendo mencionado las caracteristicas de la mercadotecnia y la importancia gque tiene dentro
de una empresa como factor critico de éxito, se recomienda disefiar estrategias en el tema. Al
seguirlas, se genera un mejor desempefio econdmico mediante una buena toma de decisiones y
la asignacion de responsabilidades, logrando beneficios econdémicos en el mediano y largo
plazo. De manera especifica, se proponen a continuacion un conjunto de conclusiones
generales y particulares, para posteriormente generar un grupo de recomendaciones que puedan

aplicarse en la practica de las constructoras en México.

3.1.1 Conclusiones generales

Como resultado de este trabajo de investigacion, se concluye que se ha cumplido con las metas,
objetivos y propositos establecidos. Asimismo la presente tesis contribuye a mejorar el

entendimiento de la situacién actual referente al tema.

A lo largo de la presente investigacion logro demostrarse que para la muestra de constructoras
que se tenian en estudio, los FCE’s que fueron mas significativos e importantes incluyen: la
experiencia de la compafiia y los factores financieros, lo que conduce a pensar que la practica

cotidiana de las actividades constructivas y la capacidad financiera de las empresas, son




elementos bésicos para la administracion y el éxito de una constructora. Con ello, se ha dado
respuesta a las preguntas de investigacion planteadas inicialmente.

La hipotesis propuesta: “La presencia de un departamento de mercadotecnia, que realice
actividades encaminadas a promocionar los productos y servicios de una empresa, es el factor
critico de la mercadotecnia que mas contribuye en el éxito de una constructora en el contexto
en México”, ha quedado rechazada. En esencia, se observo que en la muestra de empresas
participantes en el estudio, el hecho de contar con un departamento de mercadotecnia no es el

principal factor para la mejora en el desempefio financiero de la empresa, sino la experiencia.

Asi, con base en los argumentos y evidencias presentadas en el desarrollo de la investigacion,
se enlistan a continuacion las conclusiones particulares y recomendaciones para la realizacion

de trabajos a futuro sobre el tema.
3.1.2 Conclusiones particulares
En el desarrollo de la investigacion se encontraron los siguientes puntos:

La entrega exitosa de proyectos y la imagen de la compafiia, son aspectos importantes al
momento de la prestacion de los servicios corporativos frente a los clientes. Los resultados
obtenidos para el andlisis de frecuencias de la muestra de empresas de esta investigacion, de
hecho enfatizan que en primer lugar esta la experiencia de la compafiia y en segundo término

los factores financieros para sobresalir en el mercado actual.

Para el caso de las empresas jovenes (menores de 5 afios), se ratificd que la experiencia de la
compafiia es el factor de mas relevancia dentro de los FCE"s en comparacion con las empresas

consolidadas para quienes los factores financieros son los mas significativos.
Al considerar el tamafio de las empresas como variable de analisis, se encontrd que las

empresas de mayor tamafio (con base en el niUmero de empleados), practican los FCE’s con

mayor frecuencia que las PyMES. Este resultado no es sorprendente, debido a que las PyMES




podrian no contar con el conocimiento, la experiencia y las herramientas financieras que tienen
sus contrapartes de mayor tamafo. Cabe resaltar aqui que para las PyMES los factores

financieros son el elemento méas importante dentro de los FCE’s evaluados.

Al analizar la actividad principal a la que se dedicaba cada una de las 31 empresas
constructoras de la muestra, se encontrd que las que tienen como actividad principal el disefio,
reconocen la importancia de la mercadotecnia dentro de su negocio, seguida de las empresas

que se dedican a la construccion.

Tomando en cuenta el tipo de empresa (publica o privada), se observd que para todos los
FCE’s las empresas publicas tuvieron resultados mayores en comparacion con las empresas
privadas, esto quiere decir que en el sector publico la mercadotecnia puede ser un elemento de
éxito corporativo. Sin embargo, se reconoce que es necesario ampliar la muestra debido a que

la mayoria de las empresas participantes son privadas, y la cantidad de encuestas fue limitada.
3.2 ACCIONES RECOMENDADAS

En seguida, y tomando como referencia las conclusiones enunciadas, se brindaran un conjunto

de recomendaciones, utilizando los seis factores estudiados en la tesis.

3.2.1 Experiencia de la companiia
Los siguientes puntos estan dirigidos a los profesionales de la construccion, para que mejoren

sus préacticas cotidianas en la materia:

1. Fomentar la capacitacion de los empleados en temas de mercadotecnia (principalmente
a la fuerza de ventas), para que obtengan los conocimientos y la experiencia que les
permitan aplicar sistematicamente las herramientas de la mercadotecnia a favor del
éxito de la empresa.

2. Buscar el apoyo de la alta direccion para que el tema descrito reciba la importancia que
merece, y se destinen recursos que permitan su implementacion y desarrollo en la

préactica.




3.2.2 Eleccion de un nicho de mercado.

Definir claramente el nicho de mercado en el que la empresa constructora ofrecera sus
Servicios.

Las empresas que desean obtener ganancias atractivas para sus negocios deben
especializar sus operaciones en nichos de mercado que atiendan las necesidades de los
consumidores; mejor aun si se enfocan en un solo nicho de mercado de tamafo

suficiente.

3.2.3 Departamento de mercadotecnia

Es deseable identificar oportunidades que mejoren la mercadotecnia dentro de las
empresas constructoras, es decir, detectar aquellas situaciones en las que existen
posibilidades de que las firmas obtengan una utilidad o beneficio al satisfacer una o méas
necesidades y promocionarlas entre sus clientes potenciales.

Lograr que la empresa venda mas unidades, a través del departamento de
mercadotecnia, y obtenga mas ingresos econdmicos en un periodo de tiempo dado.
Lograr que los clientes tengan una experiencia positiva con el producto y/o servicio que
reciben, con la finalidad de que éstos vuelvan a adquirirlo en un futuro cercano y lo

recomienden a sus conocidos.

3.2.4 Actividades de mercadotecnia

Identificar mercados que por sus caracteristicas (tamafio, ubicacién, capacidad
econdmica y nimero de competidores) tengan altas probabilidades de ser rentables para
la empresa, pero, considerando el hecho de que pertenecer a éste sea factible.

Obtener informacién actualizada y fidedigna acerca de lo que esta sucediendo en el
mercado y el entorno (por ejemplo, con los clientes y la competencia), de manera tal,
que se puedan tomar decisiones de mercadotecnia con la menor incertidumbre posible.
Lograr que los productos que la empresa produce, distribuye y pone a la venta, no sean
fruto de la casualidad o el capricho de alguien, sino que estén disefiados y elaborados

para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado.




3.2.5 Soporte de la alta directiva a las actividades de mercadotecnia

1. ldentificar las necesidades de los consumidores y captar quejas y sugerencias, para que
los directores tomen decisiones encaminadas a considerar los puntos de vista del
cliente.

2. Soportar las actividades enfocadas a identificar oportunidades de mercado que se
puedan traducir en ventajas competitivas en los rubros relacionados con el producto,
precio, distribucion, promocion y relaciones comerciales.

3. Planear las etapas de la distribucion, comercializacion y venta de los productos y/o la
prestacion de los servicios.

4. Supervisar la seleccion e implementacion de los canales de distribucion de los
productos y servicios, asi como la definicion de las fases de logistica que abarcan la
obtencion, el almacenamiento y el movimiento de los productos o servicios terminados

desde su entrada hasta su salida de la empresa.

3.2.6 Factores financieros

1. Buscar las mejores alternativas de financiamiento que ofrezcan las condiciones
adecuadas para la firma, por ejemplo obtener un plan de crédito en el cual el plazo de
pago sea flexible y los intereses sean minimos.

2. Reutilizar las utilidades e invertirlas en el departamento de mercadotecnia, para

incrementar las ventas con base en el ofrecimiento de productos y servicios de calidad.

3.3 Trabajo a futuro

Entre las oportunidades futuras para enriquecer el presente trabajo se pueden mencionar las
siguientes:

e Incrementar el nUmero de empresas participantes en la encuesta, ya que si bien

31 fueron suficientes para realizar los calculos, el contar con una mayor

cantidad incrementara la precision de los resultados.

e Replicar el estudio en otras partes (ej: en diferentes Estados de la Republica
Mexicana o en mas paises) con la finalidad de conocer si existen diferencias y

similitudes entre ambos. De manera particular seria interesante comparar lo




obtenido con una muestra de una region que se considerara lider internacional
en la materia, y tomarla como referencia para identificar oportunidades de
mejora en el contexto nacional.

e Realizar un estudio cuantitativo donde se busquen relaciones de causa-efecto
entre las iniciativas de mercadotecnia y los resultados de la empresa (no so6lo en

términos financieros sino también de calidad, produccion y distribucion).
De esta forma, se culmina el trabajo de investigacion, creyendo firmemente que los resultados

presentados son de interés tanto para los profesionales como para los académicos interesados

en mejorar las practicas del sector de la construccion en materia de mercadotecnia.
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA DE LAS EMPRESAS
CONSTRUCTORAS EN MEXICO

INTRODUCCION E INSTRUCCIONES ANEXO A

La Universidad Auténoma del Estado de México (Faenes) desarrolla este proyecto, cuyo objetivo
principal es investigar los problemas, practicas y factores criticos de éxito para que las empresas
constructoras mexicanas sean competitivas, a través de la mercadotecnia. El cuestionario se divide
en tres partes: I-Informacién general de la constructora, ll-Factores criticos de éxito de la
mercadotecnia en las organizaciones, y lll.- Impacto en el desempefio de la compaiiias.

Toda la informacién que se brinde sera confidencial. Si usted tiene alguna pregunta relacionada
con esta investigacion, por favor no dude en contactar al Dr. David Joaquin Delgado Hernandez
(david.delgado@fi.uaemex.mx 6 01 (722) 214-0534 ext. 1101). De antemano se agradece su

participacion ya que de ella depende el éxito del estudio.

SECCION |- INFORMACION DE LA CONSTRUCTORA

Por favor seleccione (X) la opcion adecuada o, de ser necesario, escriba en el espacio designado.

1. Nombre de la empresa:

2. Namero de empleados de tiempo completo de base y eventuales (promedio anual):

[]1-10 [ l11-50 [ 151-250 [] Mas de 250

3. Actividad principal de la compaifiia o industria (puede seleccionar mas de una opcion):

[] Construccion [] Supervisién [ ] Disefio [] Produccién [] Consultoria
] otra (por favor especificar) Especialidad:

4. Tipo de Empresa:

] Pablica [] Privada [] Mixta (publica y privada)

5. Edad de la empresa:

[ ] Menos de 1 afio [ ]De 1 a5 afios

[ ] De 6 a 10 afios [ ] Mas de 10 afios

6.- Desde su fundacion, en general, ¢que crecimiento considera que ha tenido la empresa? (en
términos de personal, ventas, espacios, etc).

[]0-10% []11-25% []26-50% [151% o mas
7- ¢Su compafiia cuenta con un departamento de mercadotecnia?.

[]si [INo

¢Porque?

8.- En cuanto a sus clientes, ¢qué porcentajes de participacion tiene cada uno de los siguientes
sectores? (ambos deben sumar 100%)

% Sector publico % Sector privado
9. ¢ Cual es el rango de ventas del Gltimo afio en el que se ubica la empresa?

[]$0al1MDP []1 MDP a 10 MDP ] 10 MDP a 100 MDP [_] 100 MDP 0 mas

o |
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ANEXO A

SECCION Il- FACTORES CRITICOS DE LA MERCADOTECNIA EN LAS ORGANIZACIONES

Por favor seleccione el nUmero que mejor represente su “nivel de acuerdo” con relacion a la importancia que

tienen los siguientes factores de la mercadotecnia en el éxito de la compafiia.

0= NO APLICA/NO SABE 1=MUY EN DESACUERDO 2=EN DESACUERDO

3=NEUTRAL 4=DE ACUERDO 5=MUY DEACUERDO

Factores criticos de éxito en la mercadotecnia de una constructora

Nivel de acuerdo

Elementos

1.1. Imagen de la compafiia

2 3 4

1.2. Edad de la compafiia

1.3. Volumen anual de ventas de la compafiia

2.1. Satisfaccion del cliente

2.2. Tipo de cliente

3.1. Contar con un departamento de mercadotecnia

3.2. Poseer personal calificado en el departamento de mercadotechia

3.3. Antigiiedad del departamento de mercadotecnia dentro de la empresa

3.4. Numero de empleados en el departamento de mercadotecnia

3.5. Existencia de un departamento de ventas independiente del de mercadotecnia

4.1. Publicitar los productos y servicios de la compafiia

4.2. Planear las actividades de mercadotecnia

4.3 Investigacion de mercados

4.4 Relaciones publicas

5.1. Percepcion de los directores de la mercadotecnia

5.2. Cultura organizacional

5.3. Capacitacion a los empleados en técnicas de mercadotecnia

6.1. Disponibilidad de préstamos que los clientes pueden accesar para financiar obras

6.2. Existencia de un sistema financiero para construir obras

6.3. Disponibilidad de créditos

6.4. Capacidad econdémica de la empresa para financiar los proyectos
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ANEXO A

ll.- IMPACTOS EN EL DESEMPERNO DE LAS
CONSTRUCTORAS

Por favor seleccione el nimero apropiado, indicando su nivel de acuerdo o desacuerdo sobre
como el manejo de la mercadotecnia ha afectado al desempefio de su empresa.

1=MUY EN DESACUERDO 2=EN DESACUERDO
3=NEUTRAL

4=DE ACUERDO 5=MUY DE
ACUERDO

IMPACTO DE LA MERCADOTECNIA EN EL DESEMPENO DE LAS COMPANIAS

IMPACTOS

Nivel de acuerdo

Mejora en el desempefio financiero (utilidades, ventas, cuotas de mercado, etc.)

2 4

Mejora en la toma de decisiones

Mejoras en la eficacia del trabajo

Incremento en la Innovacion de productos, servicios y operaciones

Mejoras en la productividad

Incremento en el nimero de clientes

N|o| g~ W|N|E
RlRr|Rr|Rr| PRk~

Otra (especificar):

WlwWwWlw|w|w|w

NININININN
BRI R

gloagjooifo|o

Comentarios adicionales (opcional):

Fuente: Gokhan Arslan, Serkan Kivrak, and Mevlut Tankisi, (2009), Factors Affecting Marketing Success for

Construction Companies in the Housing Sector, Fifth International Conference on Construction

in the

21st Century (CITC-V), “Collaboration and Integration in Engineering, Management and Technology”, May 20-

22, 2009, Istanbul, Turkey

GRACIAS POR COMPLETAR EL
CUESTIONARIO
TODAS LAS RESPUESTAS SERAN TRATADAS
ANONIMAMENTE.

Para cualguier duda o aclaracion, favor de contactar al;
Dr. David Joaguin Delgado Hernandez
Facultad de Ingenieria Universidad
Autonoma del Estado de México Ciudad
Universitaria, Cerro de Coatepec Toluca,
Estado de Mexico, C.P. 50130
Tel: 01 (722) 214-0534 ext. 1101

Fax: 01(722) 214-0534 ext. 1014
Email: dayid.delgado@fi.uaemes.mx
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ANEXO B

Toluca, Estado de México a 01 de Agosto de 2012.
Estimado Ingeniero
PRESENTE

Re: Encuesta sobre Estrategias de Mercadotecnia de las Empresas constructoras en México.

La Universidad Autonoma del Estado de México (UAEMEX), a traves de la Facultad de
Ingenieria y de la Coordinacion de Docencia en Ingenieria Civil, realiza un estudio para
investigar las herramientas de la calidad, en la industria de la construccion Mexicana.

El objetivo principal del proyecto es determinar los factores criticos de éxito en la
Mercadotecnia de las empresas constructoras en México y como se presentan las practicas
de una muestra.

Para ello, en esta etapa de la investigacion se ha elaborado un instrumento de recoleccion de
datos que mucho agradeceria se tomara la molestia de completar. El cuestionario ha sido
disefiado de tal manera que las preguntas son relativamente faciles de responder, y su llenado
no debe quitarle mucho tiempo.

Su participacion es muy importante porque ayudara a las organizaciones que operan en
México, como la de usted, a mejorar su eficiencia, productividad y competitividad. Es
importante sefialar que todas las respuestas se trataran de forma confidencial y anénima. Asi,
mucho apreciaria que brindara la informacion correspondiente a los jovenes estudiantes de
ingenieria civil que le presentan esta carta mismos que son estudiantes de la carrera que
coordina el que suscribe.

Agradeciendo de antemano su valiosa colaboracidn, aprovecho la oportunidad para reiterarle
la seguridad de mi distinguida consideracion.

ATENTAMENTE
PATRIA, CIENCIAY TRABAJO

“2014,70 Aniversario de la Autonomia ICLA-UAEM”

DR.DAVID JOAQUIN DELGADO HERNANDEZ
PROFESOR DE LA LICENCIATURA EN INGENIERIA CIVIL
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ANEXO C

CARACTERISTICAS FINANCIERAS

VENTAS

PORCION PRIVADA

10
80
5
85

100
15

10
40

10
60
60
60
25
60
60
85

100

40
30

80
60
30
50
65

5
20

9

50

10

PORCION PUBLICA

30
20
45

15

25
30
60

90
40

40

40

15
40

40

15

100
60
10

100
20
40

10
50
35

45

80

50
90

MERCADOTECNIA

CRECIMIENTO [ pepaRTAMENTO DE

EDAD DELA

EMPRESA

TIPO DE
EMPRESA

NUMERO DE

EMPRESA

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
2
2

2

23

2%
25

26
27

28
29

30
31

@
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ANEXO C

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA

POSEER ANTIGOEDAD NUMERO DE

NUMERO DE | CONTAR CON UN PERSONAL oo EMPLEADOS EN | EXISTENCIA DE

EMPRESA | oA O ARTAMENTO DEPAR TAMENTO DEPARTAMENTO | DEPARTAMENTO

MERCADOTECNIA | | ERCADOTECNIA | MERCADOTECNIA | e a D8 recyia| o

1 5 5 5 5 5
2 5 5 5 5 5
3 5 5 2 2 5
4 4 5 3 4 1
5 5 5 5 5 5
6 4 4 4 2 4
7 5 5 3 3 3
8 5 3 3 3 5
9 0 0 0 0 0
10 5 5 5 3 3
11 5 5 5 3 3
12 5 5 5 3 3
13 4 0 0 0 0
14 5 5 5 3 5
15 5 5 5 3 5
16 4 5 3 4 1
17 5 5 3 2 5
18 5 5 4 4 4
19 5 5 3 3 3
20 5 5 4 3 4
21 3 1 1 1 3
22 4 4 5 3 5
23 4 4 3 2 4
24 3 3 3 3 5
25 1 1 1 1 1
26 3 2 2 5 5
27 3 3 3 2 4
28 5 3 3 3 4
29 4 5 1 2 4
30 3 4 3 3 5
31 0 0 0 0 0

o




ANEXO C

ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA

s | CRobUGosS | PLANEARLAS |\ ecrioacionDe | ReLAcioNES
SERVICIOS~DE LA MERCADOTECNIA MERCADOS PUBLICAS
COMPANIA
1 5 5 5 5
2 5 4 5 5
3 5 4 5 5
4 4 4 5 5
5 5 5 5 4
6 3 3 4 3
7 0 5 5 5
8 5 5 5 5
9 0 0 0 0
10 5 5 5 5
11 5 5 5 5
12 5 5 5 5
13 4 0 0 0
14 4 5 5 5
15 5 5 5 5
16 4 4 5 5
17 5 5 5 4
18 4 5 5 5
19 5 5 5 5
20 4 4 5 5
21 3 2 2 2
22 5 5 4 5
23 4 2 4 5
24 5 4 4 5
25 4 1 4 3
26 4 5 4 3
27 3 3 4 4
28 4 3 4 4
29 5 5 4 5
30 3 3 3 5
31 0 0 0 0

o




ANEXO C

SOPORTE DE LA ALTA DIRECTIVA FACTORES FINANCIEROS
NUMERODE | PERCEPCION DE CAPACITACION A SISTEMA CAPACIDAD
EMPRESA | LOSDIRECTORES|  CULTURA | LOSEMPLEADOS | DISPONIBILIDAD. |FINANCIERO PARA|DISPONIBILIDAD DE| ECONONICA DE LA
DE LA ORGANIZACIONAL | ENTECNICAS DE | DE PRESTAMOS |  CONSTRUR CREDITOS EMPRESA PARA
MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA OBRAS FINANCIAR LOS
1 4 5 4 0 5 5 5
2 5 4 5 4 5 5 5
3 5 5 4 3 4 4 5
4 3 3 4 1 4 4 4
5 5 5 5 4 3 3 3
6 3 4 3 2 4 3 4
7 5 5 5 5 5 5 5
8 4 5 5 4 4 5 5
9 0 0 0 5 5 5 5
10 5 5 5 5 4 4 5
1 5 5 5 5 4 4 5
12 5 5 5 5 4 4 5
13 5 0 0 0 0 0 5
14 5 5 5 5 4 4 5
15 5 5 5 5 4 4 5
16 3 3 4 1 4 4 4
17 5 4 4 2 4 5 5
18 4 4 4 4 5 4 5
19 5 4 4 5 5 5 5
20 5 4 5 4 3 5 5
21 2 2 1 3 3 3 2
22 4 5 4 5 5 5 5
23 3 3 2 5 4 4 5
24 3 5 4 5 4 4 3
25 2 5 3 5 5 4 2
26 2 3 4 4 5 3 4
27 3 2 3 4 3 4 3
28 3 4 4 4 4 3 5
29 2 1 3 5 5 5 5
30 3 3 3 4 4 4 5
3 0 0 0 5 5 5 5
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NUMERO DE
EMPRESA

IMPACTOS

MEJORA EN EL
DESEMPENO
FINANCIERO

MEJORA EN LA TOMA
DE DECISIONES

MEJORAS EN LA
EFICACIA DEL
TRABAJO

INCREMENTO EN

LA INNOVACION

DE PRODUCTOS,
SERVICIOS Y

MEJORAS EN LA
PRODUCTIVIDAD

INCREMENTO EN
EL NUMERO DE
CLIENTES
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