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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion trata sobre los factores de éxito y el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccion de la
Regidén Tacna, 2019, la cual se llevo a cabo con el proposito de analizar la
incidencia de los factores de éxito en el posicionamiento de mercado de las
empresas del sector arquitectura y construccion de la Region Tacna-20109.
Para ello, se consideraron los siguientes objetivos especificos: a) establecer
la incidencia de los factores externos de éxito en el posicionamiento de
mercado de las empresas del sector arquitectura y construccion de la Region
Tacna-2019;y, b) determinar la incidencia de los factores internos de éxito
en el posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y

construccion de la Region Tacna-2019.

El estudio se realizd bajo el método cuantitativo, ya que se considero
la recoleccion de informacion a través de un cuestionario bajo la escala de
Likert. Asimismo, se emple6 el método inductivo, puesto se parti6 de una
situacion en particular para llegar a conclusiones generales. El trabajo
corresponde a una investigacion basica. Se adoptd el disefio no
experimental, transaccional de nivel descriptiva explicativa. Para tal
propdsito, se consider6 la informacion obtenida a través de la aplicacion del
cuestionario con la técnica de la encuesta a 20 empresas del sector
construcciones de Tacna como muestra de estudio. Los datos obtenidos se
tabularon y analizaron mediante tablas y figura. Una vez finalizada la fase de
analisis e interpretacion de los resultados se determino que: Los factores de
exito inciden directamente en el posicionamiento de mercado de las

empresas del sector arquitectura y construccion de la Regién Tacna-2019.

Palabras clave: Factores de éxito, posicionamiento de mercado, atributos,

publicidad, economia.



INTRODUCCION

El sector de la construccion en Peru es una de las actividades economicas
mas importantes del pais. A lo largo de los afios ha sido una unidad de medicion del
bienestar econdmico nacional. El sector de la construccion tiene un efecto
multiplicador: se generan cuatro puestos de trabajo en otros sectores por cada
puesto en la construccién y se pagan tres doélares en sueldos en otros sectores por
cada ddélar gastado en remuneraciones para la construccion. Ademas de su
capacidad de generar empleo por ser intensivo en mano de obra, la evolucion de
este sector esta estrechamente ligada al desempefio de diversas industrias. A ello se
debe su relevancia en la evolucion de otros sectores y de las principales variables
macroecondémicas, por ello es de suma importancia que las diferentes empresas del
rubro de la construccién sean competitivas para poder alcanzar un posicionamiento
en el sector, para ello requieren diferentes herramientas que les permita darse a
conocer en el medio, siendo una de ellas la publicidad.

Asimismo, el éxito de las empresas del sector construccion, dependen de
diversos factores tales como los factores externos (Factores politicos y legales,
economia Nacional, factores socio culturales, y tecnologia disponible). Asi también
algunos factores internos, determinados por: planificacion a futuro, organizacion
interna, formacién y capacitacion, direccion de la empresa, son de relevancia para
alcanzar el posicionamiento en el sector de la construccion en la Region Tacna.

La coyuntura descrita constituye objeto de estudio, desarrollandose para ello
los siguientes capitulos:

Capitulo I, Antecedentes del estudio, en este capitulo se consignan el titulo,



origen del tema, formulacién del problema, los objetivos, metodologia y limitaciones
de la investigacion.

Capitulo I, Marco Teorico, se abordan la conceptualizacion de topicos clave,
definiciones, analisis comparativo de las referencias anteriores y el analisis critico de
las teorias presentadas.

Capitulo Ill, Marco Referencial se presenta la resefia historica del sector,
actores involucrados, diagnéstico sectorial y, andlisis critico de los antecedentes
presentados.

Capitulo 1V, Resultados, comprende la metodologia conteniendo: el tipo,
disefio, poblacién y muestra, instrumentos y técnicas, el procesamiento y andlisis de
los resultados.

Capitulo V, Sugerencias, en este capitulo se presenta las recomendaciones

producto de los objetivos alcanzados.



CAPITULO I: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

El presente capitulo contiene el titulo del tema, origen, la formulacion del
problema, justificacion del estudio, objetivos, metodologia, los alcances vy
limitaciones del estudio. Para ello se realizar4 una evaluacion de la problematica de
estudio identificando las variables e indicadores que permitan un mejor estudio del

problema de investigacion.

1.1 Titulo del tema

Los factores de éxito y el posicionamiento de mercado de las empresas del

sector construccion de la Regiéon Tacna, 2019.

1.2 Planteamiento del tema

Las grandes inversiones en infraestructura son fundamentales para mejorar la
calidad de vida de los ciudadanos pues aumentan la productividad y competitividad
de las ciudades ademas de tener impactos en el comportamiento del mercado
laboral. El sector de la construccion de obras civiles es una de las actividades mas
dinamicas de la economia peruana y a su vez, fundamental para incrementar la

productividad en otros sectores econdmicos.

Las obras civiles en infraestructura se encuentran ligadas a la expansion del
comercio y a una mayor oferta de bienes y servicios a nivel local, nacional e

internacional. La inversion en obra civil se hace imprescindible para consolidar la



competitividad frente a otras economias, es por eso que en todo el pais y
especialmente en la regién Tacna se han realizado importantes inversiones en la

construccion.

En la region Tacna existen veinte empresas del sector de construccion, las que
compiten dia a dia, prestando servicios en asesoria, ejecutoria, etc., que les
permiten participar en las contrataciones de consultoria de obra de su especialidad
esforzandose por brindar servicios con precios accesibles, cuyos atributos y
beneficios son de gran utilidad para el sector y de esta manera alcanzar un

posicionamiento en el mercado.

1.3 Formulacién del problema

1.3.1 Problema general

¢,Como inciden los factores de éxito en el posicionamiento de mercado de las

empresas del sector arquitectura y construccion de la Regién Tacna-2019?

1.3.2 Problemas especificos

a) ¢Como inciden los factores externos de éxito en el posicionamiento de
mercado de las empresas del sector arquitectura y construccion de la
Region Tacna-2019?

b) ¢Como inciden los factores internos de éxito en el posicionamiento de
mercado de las empresas del sector arquitectura y construccion de la

Region Tacna-2019?



1.4 Hipotesis

1.4.1 Hipotesis general

Los factores de éxito inciden directamente en el posicionamiento de
mercado de las empresas del sector arquitectura y construccion de la Region

Tacna-20109.

1.4.2 Hipotesis especificas

a) Los factores externos de éxito inciden directamente en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y
construccion de la Region Tacna-2019.

b) Los factores internos de éxito inciden directamente en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y

construccion de la Regién Tacna-2019.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

Analizar la incidencia de los factores de éxito en el posicionamiento de

mercado de las empresas del sector arquitectura y construccién de la Region

Tacna-2019.



1.5.2 Objetivos especificos

a) Establecer la incidencia de los factores externos de éxito en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y
construccion de la Region Tacna-2019.

b) Determinar la incidencia de los factores internos de éxito en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y

construccion de la Region Tacnha-2019.

1.6 Justificacion

La creciente competencia de las empresas del sector de construccion implica que
se esfuercen y presten mejores servicios para alcanzar posicionamiento en el sector

de construccion.

1.6.1 Justificacion teérica

En la presente investigacion se desarrollaron las teorias sobre los factores de
exito y posicionamiento de mercado. Los cuales constituyen aspectos importantes
para la empresa, sobre todo para aquellas que quieren tener un sitio en la mente del
consumidor.

En tal sentido resulta importante el desarrollo de la presente investigacion
cuyo resultado servird como fuente de informacion y guia para las empresas que se

desarrollan en el sector de la construccién de Tacna.



1.6.2 Justificacion metodoldgica

La metodologia que se aplico para la obtencion de los datos necesarios,
encuestas principalmente, a fin de cumplir con los objetivos planteados, tiene base
en procedimientos de estructuracion y analisis previamente comprobados. Por tal
motivo es que se hace posible obtener la informacion adecuada para dar respuesta a
las preguntas de investigacion y obtener conclusiones relevantes que contribuyen a

mejorar el conocimiento dentro de este campo.

1.6.3 Justificacion metodoldgica practica

El desarrollo de la presente investigacion permitié identificar de manera
precisa aquellos factores clave que benefician el desarrollo de las empresas del
sector construccion. Este conocimiento podra ser utilizado en la elaboracién de
planes estratégicos mas efectivos que logren enfocarse en mejorar la diferenciacion
de las empresas de este sector y por ende la personalizacion de la oferta de

servicios de acuerdo a las necesidades de cada segmento.

Ademas, esta investigacion constituye un antecedente para la realizacion de
otras subsiguientes, que profundicen en el impacto directo de cada factor sobre la

demanda local.

1.7 Metodologia

La presente investigacion se realizd bajo el método cuantitativo, ya que se

considerd la recoleccion de informacion a traves de un cuestionario bajo la



escala de Likert. Asimismo, se empled el método inductivo, puesto se partio de

una situacion en particular para llegar a conclusiones generales.

1.8 Definiciones

a)

b)

d)

Factores externos de éxito

“Los factores externos condicionan la competitividad de las organizaciones,
invariablemente se encuentran relacionadas al entorno competitivo, a la
cultura empresarial a los marcos reguladores del pais a instituciones que
faciliten la cooperacion y la creacion intangibles.” (Suérez, 2009, pag. 158).
Factores politicos y legales

“Son fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales, bajo
las cuales debe operar la empresa constructora”. (Kotler, 2005, pag. 159).
Economia Nacional

“Son aquellos que determinan las tendencias macroeconémicas, las
condiciones de financiamiento, y las decisiones de inversién”. (Robalino, 2011,
pag. 146).

Factores Socio culturales

“Involucran creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilo de vida
desarrollada a partir de las condiciones sociales, culturales, demograficos,
étnicos, y religiosas que existen en el entorno de la organizacion”. (Robalino,
2011, péag. 170).

Tecnologia disponible

“Es innegable la importancia que ha adquirido la consciencia ecologica y la

conservacion del medio ambiente en la udltima década, tanto como una



f)

)

h)

preocupacion de primer orden para la humanidad, como una responsabilidad
con las generaciones futuras”. (Mejia, 2010, pag. 167).

Factores internos

“Se refieren a todas las cosas que estan dentro de la empresa y bajo su
control, sin importar si son tangibles o intangibles”. (Segura, 2015, p4g. 169).
“Estos factores se agrupan en fortalezas y debilidades. Si un elemento trae
efectos positivos a la empresa, se considera como fortaleza. Si un factor
impide el desarrollo de la empresa, es una debilidad”. (Segura, 2015, pag.
173).

“Los factores internos determinan cémo la organizacion avanza, tanto como
una entidad organizacional autbnoma como en respuesta a Su entorno
externo”. (Segura, 2015, pag. 175).

Planificacion a futuro

“Planificacion es la difusion de la visién y mision del desarrollo del proceso de
planeamiento formal y desarrollo de prondsticos de resultados en las
diferentes areas”. (Zarta, 2010, pag. 146).

Organizacion interna

“La organizacion interna permite realizar un seguimiento periédico para
determinar el grado de cumplimiento de los objetivos fijados en la
planificacion, de modo que puedan actualizarse cuando se considere
conveniente”. (Cérdova, 2009, pag. 168).

Formacion y capacitacion

La formacion abarca el proceso de capacitacion, actualizacion y reciclaje de

todos los miembros, en correspondencia con las necesidades surgidas a partir



)

10

de los objetivos, proyeccion y renovacion de los directivos, para mejorar
deficiencias e insuficiencias en el desempenio.

“La capacitacion es una herramienta para la administracion de recursos
humanos, que ofrece la posibilidad de mejorar la eficiencia del trabajo de la
empresa”. (Dominguez, 2013, pag. 187).

Direccion de la empresa

“La direccion de una empresa es una labor continua en el tiempo, que
consiste en gestionar los recursos productivos de la organizacion para

alcanzar las metas fijadas con la mayor eficiencia posible.” (Mejia M. , 2010,

pag. 159).

k) Posicionamiento de mercado
“El posicionamiento empieza con cualquier objeto que esta en su alrededor, y
que en si el posicionamiento no se refiere a las caracteristicas del producto,
sino como logra posicionarse éste en la mente de los clientes”. (Ries & Trout,
1992, pag. 165).

[) Atributos
“Es el valor principal que un producto posee y que los clientes puedan
percibirlo mediante sus caracteristicas para lograr estar dentro del mercado”
(Ries & Trout, 1992, pag. 160).

m) Imagen

“Una imagen es la representacion visual de un objeto, una persona, un animal
o cualquier otra cosa plausible de ser captada por el ojo humano a través de

diferentes técnicas”. (Chamorro, 2010, pag. 134).



n)

p)

Q)

11

Calidad
“Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que
le confiere la capacidad para satisfacer unas necesidades explicitas o
implicitas” (Guerra, 2011, pag. 145).

Precio

“Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios”
(Alonso, 2010, pag. 148).

Publicidad

“Cualquier forma de promocién o presentacion no personal y pagada de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Murillo, 2007, pag.
178).

Medios

“Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a través
de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios”. (Romero, 2011, pég.
180).

Técnica

“‘Es una ciencia o en una actividad determinada, en especial cuando se
adquieren por medio de su practica y requieren habilidad”. (Chamorro, 2010,
pag. 167).

Tipologia

“Estudio de los tipos 0 modelos que se usan para realizar publicidad”. (Murillo,

2007, pag. 189).
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1.9 Alcancesy limitaciones

1.9.1 Alcances

La presente investigacion trata sobre los factores de éxito y el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector arquitectura y

construccion de la Regién Tacnha.

1.9.2 Limitaciones

Entre las limitaciones del presente estudio, tenemos las siguientes:

a) Limitacién temporal
El estudio corresponde al afio 2019.
b) Limitacion espacial
El estudio se realiza en la provincia y distrito de Tacna.
c) Limitaciéon organizacional
El estudio se realiza en las empresas del sector arquitectura y
construccion de la Region Tacna.
d) Sectorial
El estudio se circunscribe en el sector arquitectura y construccion.
e) Geograficos
Las empresas del sector arquitectura y construccion de la Region

Tacna
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

Para poder entender un poco mas acerca de lo que tratara la investigacion,
debemos tener en cuenta que existen muchas teorias que tratan de dar a entender
al lector cual es la importancia de los diferentes factores que inciden en el
posicionamiento de las empresas del sector construccibn. Sabiendo esto a
continuacion se mostraran algunas de las teorias mas importantes sobre los factores
de éxito y posicionamiento. Asimismo, para el andlisis de la importancia de estas se

realizard un andlisis critico.

2.1 Factores de éxito
2.1.1 Conceptualizacion de factores de éxito
2.1.1.1 Concepto
“Tiene como objetivo ayudar a la planificacién de las actividades y
recursos de cualquier organizacion, asi como delimitar las areas claves de
la misma, facilitando la asignacion de prioridades dentro de ella”. (Alonso,

2010, pag. 173).

“Definio los factores de éxito como el nimero limitado de areas en
las que los resultados, si éstos son satisfactorios, garantizaran un
rendimiento competitivo exitoso para la organizacién”. (Alonso, 2010, pag.

170).

“Los factores de éxito son factores internos o externos a la empresa

gue deben ser identificados y reconocidos porque soportan o amenazan el
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logro de los objetivos de la empresa e incluso su existencia.” (Villegas,

2005, pag. 189).

Se establece una definicion desde una perspectiva gerencial,
determinando que los factores de éxito “son variables que la gerencia
puede influenciar través de sus decisiones y que pueden afectar
significativamente la posicibn competitiva global de las firmas en una

industria. (Murillo,L., 2007, pag. 168).

Es asi como a través de las diferentes definiciones, queda claro
gque no son variables que pueden dejarse al azar puesto que su
modificacion, ya sea en un ambito interno o externo, puede tener un gran
impacto sobre el rendimiento o la supervivencia de una organizacion.

(Murillo, 2007, pag. 173).

Esta técnica implica, para su aplicacion, los siguientes puntos

béasicos:

v Definir los objetivos globales de la organizacién.

v Definir una unidad de medida para evaluar el funcionamiento de
la Organizacién con respecto a esos objetivos.

v Identificar los factores claves que contribuyen a ese
funcionamiento.

v’ Identificar las relaciones causa-efecto entre objetivos y factores

clave. (Murillo,L., 2007, pag. 175).
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2.1.1.2 Caracteristicas

Los factores de éxito, de acuerdo a lo examinado en el trabajo
de Murillo, M. se caracterizan por los siguientes aspectos:

e Son temporales y subjetivos.

e Estan relacionados intimamente con la supervivencia y/o
competitividad de la entidad a que se refieren.

e Son especificos para cada organizacion o individuo.

e Se constituyen como elementos sumamente relevantes
para el éxito de una organizacion en un horizonte
determinado de planeacion.

e Son variables claves cuyo valor tiene un nivel critico que,
al ser superado, se considera como satisfactorio o
exitoso.

e Un plan o un proceso, se consideran estratégicos para
una organizacion cuando afectan a sus factores de éxito.

e Son influenciados por el contexto o entorno econdmico,
socio-politico, cultural, geografico, y por el acceso y
disponibilidad de recursos.

e Estan directamente relacionados con el reconocimiento
de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
gue la organizacion posee.

e Su criticidad esta en relacion directa con el tiempo e

importancia que se le destina para su evaluacion o
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ejecucion.

e Las metas organizacionales estan directamente
relacionadas con la superacion de los valores criticos de
los factores criticos de éxito. (Murillo, 2007, pag. 178).

Cabe resaltar que, tal como se evidencia en sus propias
caracteristicas, de poder examinar, determinar y controlar los factores
de éxito, se estaria controlando directamente toda la organizacion y
creando la oportunidad para poder medir la efectividad, calidad y
competitividad de los procesos que conforman su estructura, y
sirviendo como base para una mejor planificacion y una gestion
adecuada.

Ademas, también “es importante entender que al estar
relacionados los factores de éxito con la toma de decisiones claves en
las organizaciones, éstos deben ser definidos y estudiados por todos y
cada uno de los gerentes (y el personal relevante) de la organizacion, a
fin de que pueda tenerse una adecuada alineacion en su desarrollo”.

(Alonso, 2010, pag. 198).

2.1.1.3 Importancia

Los factores de éxito son, para cualquier negocio, un numero
limitado de areas en las que los resultados, si éstos son satisfactorios,
garantizaran un rendimiento competitivo exitoso para la organizacion.

Estas son areas principales donde las cosas deben ir bien para que el
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negocio florezca: si los resultados en dichas areas no son los adecuados,
los esfuerzos de la organizacion, para ese periodo, no estaran definidos y
los objetivos de gestion no podran ser alcanzados. (Murillo,L., 2007, pag.

135).

Las cinco fuentes principales de los factores de éxito son:

1) la industria,

2) estrategia competitiva y posicion competitiva,

3) factores ambientales entorno,

4) sucesos temporales y

5) posiciéon gerencial. (Murillo, 2007, pag. 138).

2.1.1.4 Tipos de factores de éxito

2.1.1.4.1 Factores de éxito externo

En la economia global los factores tradicionales, como los costos
del trabajo, el acceso a recursos financieros y las materias primas, asi
como los mercados protegidos o regulados, aunque en mucha menor
medida, siguen siendo fuente de ventaja competitiva. Una razén por la que
ya no son tan determinantes para ella es que los competidores pueden
superar la ventaja que se deriva de estas fuentes mas tradicionales

aplicando una estrategia internacional y utilizando los recursos que fluyen
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alo largo y ancho de la economia global. “La necesidad de identificar otras
fuentes de ventaja competitiva, o tal vez fuentes nuevas, subraya la
importancia de conocer cuales son los recursos y las capacidades de una

empresa.” (Alonso, 2010, pag. 159).

Los indicadores internos son aquellos que sirven para medir la
capacidad de los procesos clave y de las dimensiones que representan los
objetos del diagnostico interno. “Por lo general se expresan en términos de
eficacia (relacion entre la meta real alcanzada y la meta planeada), eficiencia
(esfuerzo medido en términos de tiempo, costo y/o productividad) y

efectividad (eficiencia mas eficacia).” (Guerra, 2011, pag. 179).

De manera especifica, lo practico y comun es que los indicadores

internos se expresen en términos de:

v’ Caracteristicas de calidad.
v Productividad.

v Costo y/o gasto.

v Tiempo.

v’ Atributos del servicio.

v Estética o apariencia.

“‘La ventaja competitiva se basa en competencias distintivas, que son
las fortalezas especificas de una empresa que le permiten diferenciar sus
productos y lograr costos sustancialmente mas bajos que sus rivales. “Las

competencias distintivas surgen de dos fuentes complementarias: recursos y
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capacidades”. (Alonso, 2010, pag. 189).

La ventaja competitiva lleva de la mano a una rentabilidad superior. En

el nivel basico, la rentabilidad de una compafiia depende de tres factores:

1) El valor que los clientes asignan a los productos de la compaiiia.

2) el precio que ésta cobra por sus productos y

3) los costos de crear esos productos. (Cordova, 2009, pag. 157).

A. Factores politicos y legales
Son fuerzas que determinan las reglas, tanto formales como informales,
bajo las cuales debe operar la empresa constructora. Estas fuerzas estan
asociadas a los procesos de poder alrededor de la empresa, asi como a la
pugna de interés entre los agentes involucrados. (Villegas, 2005, péag.

187).

Los factores que establecen los limites para el desempefio de una
empresa constructora son:

a) Sistemas de gobierno

b) Legislacién laboral,

c) Licitacion Publico,

d) Presupuestos Publicos. (Villegas, 2005, pag. 189).

B. Economia Nacional
Son aquellos que determinan las tendencias macroeconémicas, las

condiciones de financiamiento, y las decisiones de inversion. Tienen una
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incidencia directa en el poder adquisitivo de los clientes de la organizacién y
son de especial importancia para las actividades relacionadas con el comercio
internacional (exportaciones / importaciones).

En los dltimos afios, estas fuerzas han sido los factores de mayor
relevancia para la gestion de la organizacion, debido a las fluctuaciones que
sus variables han experimentado a nivel mundial; en unos casos de manera
muy favorable (los tigres asiaticos) y en otros criticamente adversos (paises
de Africa y Europa Oriental), configurando un cambio en el panorama
geoestratégico. “Trasladandose de un escenario de predominio de estados y
naciones hacia uno formado por bloques econdémicos regionales (APEC,
MERCOSUR, NAFTA, UE), los cuales constituyen, en este momento, los

principales actores de la economia global”’. (Romero, 2011, pag. 168).

C. Factores Socio culturales

‘Involucran creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilo de vida
desarrollada a partir de las condiciones sociales, culturales, demogréaficos,
étnicos, y religiosas que existen en el entorno de la organizacion”. (Aguilar,

2006, pag. 158).

D. Tecnologia disponible

Es innegable la importancia que ha adquirido la consciencia ecoldgica y

la conservacion del medio ambiente en la Ultima década, tanto como una

preocupacion de primer orden para la humanidad, como una responsabilidad



22

con las generaciones futuras. Las fuerzas ecoldgicas y ambientales son
impulsadas por instituciones que lucran por preservar el equilibrio del
ecosistema del planeta, alentando sobre los efectos nocivos de la
industrializacién como las lluvias acidas y el efecto invernadero, contra la tala
de bosques tropicales, la depredacién de especies en peligro de extincién, la
emision de gases toxicos, y el almacenaje de desperdicios radiactivos. “En
ese sentido, afectan las decisiones de la organizacion en aspectos
operacionales, legales, de imagen, e incluso comerciales, dependiendo del
tipo de industria a la que pertenece y de la comunidad involucrada”. (Simon,

2005, pag. 150).

2.1.1.4.2 Factores de éxito interno

“Los analisis de la industria efectivos son producto de un estudio y
una interpretacion cuidadosa de datos e informacion que proceden de muchas
fuentes. Existen infinidad de datos especificos de las industrias disponibles

para su analisis”. (Hernandez, 2011).

“El entorno general esta compuesto por aquellas dimensiones de la
sociedad que influyen en una industria y en las empresas que la integran”.

(Alonso, 2010, pag. 156).

“Estas dimensiones se agrupan en seis segmentos del entorno: el
demografico, el econémico, el politico-legal, el sociocultural, el tecnolégico y el

global.” (Villegas, 2005, pag. 160).
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La formulacion de estrategias empieza con un analisis de las
fuerzas que conforman la competencia que existe en la industria en la que
opera una compafiia. La meta es entender las oportunidades y amenazas a
las que se enfrenta la empresa y usar este conocimiento para identificar las
estrategias que le permiten superar a sus rivales. Las oportunidades surgen
cuando una compafia puede aprovechar las condiciones de su ambiente para
formular e implantar estrategias que le permitan ser mas redituable. “Las
amenazas se presentan cuando las condiciones del ambiente externo ponen
en peligro la integridad y rentabilidad del negocio de la compania.” (Alonso,

2010, pag. 170).

El analisis externo responde a cuatro preguntas:

a) ¢Qué podria hacer?

“Sugiere que deben conocerse los frenos e impulsos que tienen efectos
sobre los propésitos particulares de la unidad estratégica o tienen

trascendencia interna.” (Alonso, 2010, pag. 168).

Comprende los acontecimientos politico-legales, econdmicos,

tecnolégicos y competitivos del sector donde actlia un negocio.

b) ¢, Qué deberia hacer?

Se refiere a la necesidad de considerar las expectativas de la sociedad
en el ambito del respeto de valores morales, derechos sociales y

preservacion del medio ambiente. “Su consideracion por la unidad estratégica
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conlleva la busqueda de la verdadera trascendencia, es decir aquella que en
términos de tiempo y espacio traspasa los intereses organizacionales

internos.” (Villegas, 2005, pag. 139).

C) ¢, Qué deseo hacer?

Lleva al estudio de las capacidades emocionales y espirituales de las
personas que van mas alla de su potencial racional. “En concreto, alcanza la
deduccion de fortalezas y debilidades en los campos relacionados a la
motivacion, confianza, compromiso y al cultivo de valores”. (Villegas, 2005,

pag. 168).

d) ¢, Qué puedo hacer?

“Esta pregunta conduce a la exploracion de las fortalezas y debilidades
asociadas a las capacidades racionales de los recursos de la unidad
estratégica. Estas capacidades por lo general son mensurables y tangibles.”

(Alonso, 2010, pag. 146).

Menciona que antes de que una organizacion inicie la formulacién de
sus estrategias, debe analizar el ambiente externo para identificar posibles
oportunidades y amenazas y su ambiente interno para detectar sus fortalezas

y debilidades. (Zarta, 2010, pag. 135).

A. Planificacion a futuro
“Para el analisis de planificacion se considerd la difusién de la vision y
mision, el desarrollo de proceso de planeamiento formal y desarrollo de

prondsticos de resultados en las diferentes areas de la empresa”. (Villegas,
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2005, pag. 187).

Con respecto a la vision y mision, solo el 10 % de los encuestados conoce
la vision y misién de la empresa. Esto refleja que la empresa no difunde su
vision ni mision, por esta razon los empleados no estan direccionados hacia
los objetivos de la empresa. (Villegas, 2005, pag. 189).

Con respecto al proceso de planeamiento formal, solo el 25% de las
encuestas realiza un planeamiento formal en su area de trabajo. Esto refleja
que los empleados no analizan como enfrentar las actividades criticas que
podria afectar su area de trabajo, por esa razén la empresa esta en riesgo de
perder dinero.

“Con respecto al desarrollo de prondstico de resultados, solo el 15% de los
encuestados realiza un prondstico de resultados en su area de trabajo. Esto
refleja que la empresa no esta siendo orientada hacia el cumplimiento de sus

objetivos”. (Simon, 2005, pag. 155).

B. Organizacion interna

“‘Mediante la funcién de la organizacién, se posibilita que los planes se
lleven a efecto. Organizar consiste en dividir el trabajo entre las personas y
coordinar sus actividades”. (Alonso, 2010, pag. 146).

“El jefe de obra debera crear un organigrama acorde al tipo de obra a
ejecutar y a las condiciones de dicha ejecucion: plazos, situacion, tipologias
de obra, etc.” (Alonso, 2010, pag. 157).

“La organizacién de una obra debe permitir realizar un seguimiento

periodico para determinar el grado de cumplimiento de los objetivos fijados en
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la planificacion, de modo que puedan actualizarse cuando se considere

conveniente”. (Murillo, 2007, pag. 135).

Para esta funcion es necesario autoridad y responsabilidad.

C. Formacién y capacitacion

La capacitacion se presenta como la pieza clave para avanzar hacia la
especializacion y productividad de los trabajadores: permite identificar lo que
cada trabajador domina y lo que necesita aprender, dando pertinencia a la
capacitacion.

“La formacion abarca el proceso de capacitacion, desarrollo de carreras,
actualizacion vy reciclaje de todos los miembros, en correspondencia con las
necesidades surgidas a partir de los objetivos estratégicos, la proyeccion y

renovacion de los directivos”. (Dominguez, 2013, pag. 158).

D. Direccion de la empresa

“La direccién de una empresa es una labor continua en el tiempo, que
consiste en gestionar los recursos productivos de la organizacion para
alcanzar las metas fijadas con la mayor eficiencia posible”. (Murillo,L., 2007,

pag. 190).

2.1.1.5 Enfoque

Como ya se ha explicado en apartados anteriores, la identificacion y

determinacién de los factores de éxito, es un punto bastante crucial a la hora
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de establecer la estrategia de una organizacion puesto que le permite valorar
su entorno externo, su situacion interna (identificando competencias vy
habilidades) y terminar por identificar las estrategias mas apropiadas para

alcanzar el éxito. (Alonso, 2010, pag. 178).

Ademas, de acuerdo a lo expresado se pueden identificar cuatro
enfoques de la direccion estratégica referidos a la identificacion de factores de

éxito:

v El enfoque atomistico: Indica que los factores de éxito no son
generalizables debido a que son especificos de una unidad
estratégica de negocio o0 porque son muy cambiantes en tiempo
y espacio.

v El enfoque universalista. Indica que se deben identificar factores
de éxito aplicables en cualquier espacio y tiempo.

v' El enfoque de la estrategia genérica competitiva. Indica que
algunos factores de éxito son comunes a varias unidades de
negocio, si se encuentran persiguiendo un mismo tipo de
ventaja competitiva a largo plazo.

v' El enfoque de las teorias de contingencia: Indica que los
factores de éxito de una unidad estratégica de negocio estan
estrechamente ligados a factores de contingencia. (Alonso,

2010, pag. 185).

En la practica lo usual, ademas de utilizar los enfoques

mencionados, es determinar algunos factores de éxito relevantes para
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la situacién propia de la organizacién. “A partir del estudio de
realidades o casos anélogos, puesto que cada uno de estos Ultimos
podria aportar algo, dependiendo de la similitud que presente con el

contexto de quien realiza el estudio”. (Alonso, 2010, pag. 188).
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Posicionamiento

2.1.2.1 Concepto

El enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo
diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las
conexiones existentes. Las estrategias pasadas ya no funcionan en el
mercado actual, hay demasiados productos, compafiias y "ruidos". La
sociedad esta sobre comunicada, y es por ello que se hace necesario un
nuevo enfoque en publicidad y en marketing. En el mundo de la
comunicacién de hoy, el Unico medio para destacar es saber escoger,
concentrandose en pocos objetivos, practicando la segmentacion; esto es
"conquistando posiciones”. La mente, como defensa contra el volumen de
informacion que le llega, rechaza gran parte de ella, y sélo acepta aquello
que encaja con sus conocimientos y experiencias anteriores. “La unica
defensa que tiene una persona en esta sociedad sobre comunicada, es
una mente sobre simplificada. Solamente agregando horas al dia, se
puede hacer ingresar mas informacion a la mente”. (Ries & Trout, 1992,
pag. 176).

Pero a pesar de que conocemos esta realidad, seguimos enviando
mas informacion a esa mente sobresaturada. Asi no hay nada que ayude
al cliente a que haga frente a la complejidad abrumadora de la
informacion, y de alli, que el problema de la comunicacion sea la

comunicaciéon misma. La mejor manera de llegar a nuestra sociedad sobre
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comunicada es el mensaje sobre simplificado: para penetrar en la mente
hay que afilar el mensaje. Pero la solucion al problema no hay que
buscarla dentro del producto ni dentro de la propia mente; la solucion del
problema esta en la mente del cliente en perspectiva. Como sélo una
parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos
desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor:
concentrarnos en la manera que tiene de percibir la otra persona, y no en
la realidad del producto. Podemos utilizar la vieja férmula de "el cliente
siempre tiene la razén"; y aunque parezca cinico aceptar la premisa de
que el emisor esta equivocado y el receptor estd en lo justo, no hay otro
medio si se desea que el mensaje lo acepte la mente humana. “Al invertir
el proceso, centrandose en el cliente en perspectiva y no en el producto,
se simplifica el proceso de seleccién, aprendiendo conceptos y principios
que pueden incrementar la efectividad de la comunicacion”. (Ries & Trout,

1992, pag. 178).

“Es desarrollar una mezcla de marketing especifica para influir en la
percepcion global de clientes potenciales de una marca, linea de

productos o una organizacion en general”. (Lamb, 2008, pag. 157).

“El posicionamiento efectivo requiere evaluar las posiciones
ocupadas por productos de la competencia, determinando las
dimensiones importantes subyacentes de estas posiciones y eligiendo una
posicion en el mercado donde los esfuerzos de la organizacion tendran el

mayor impacto”. (Lamb, 2008, pag. 155).
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“El Posicionamiento de Producto, es el modo en que el producto es
definido por los consumidores segun los atributos especiales (el lugar que
ocupa el producto en la mente de los consumidores respecto a otros

productos).” (Kotler, 2005, pag. 170).

“El posicionamiento de un producto es el conjunto de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los consumidores de dicho
producto con respecto a los de la competencia”. (Dominguez, 2013, pag.

147).

“El posicionamiento conlleva la implantacion de los beneficios
anicos de la marca y de la diferenciacion respecto de la competencia en la

mente de los consumidores”. (Mejia M. , 2010, pag. 156).

Los consumidores son bombardeados con toneladas de
informacion sobre productos y servicios. Como no es posible volver a
evaluar un producto cada vez que se toma una decisién de compra, los
consumidores organizan los productos, los servicios y las empresas en
categorias y los “posicionan” en su mente, con el fin de simplificar el

proceso de compra. (Aguilar, 2006, pag. 187).

Los consumidores posicionan los productos con o sin ayuda de las
empresas, pero éstas no quieren dejar el posicionamiento de sus
productos al azar. “Deben planear qué posicionamiento ofrecera la mayor
ventaja a sus productos en los mercados seleccionados y deben disefiar

un marketing mix para conseguirlo”. (Ruiz, 2013, pag. 168).
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2.1.2.2 Importancia

La importancia de establecer la estrategia de posicionamiento de un
producto o servicio en un determinado segmento es que se logra crear una
propuesta de valor centrada en el cliente, una razén convincente por el cual el

mercado meta deberia adquirir el producto. (Suarez, 2009, pag. 146).

“‘Nos permite entender la importancia de la segmentacion para finalmente
aplicar la estrategia de posicionamiento adecuada a ese mercado meta”. (Simon,
2005, pag. 167).

“Asi mismo nos proporciona diversos caminos de accion sobre los cuales se
genera decisiones acertadas tanto para el beneficio de la empresa como de los
clientes”. (Aguilar, 2006, pag. 178).

Opciones bésicas del posicionamiento: La empresa puede adoptar una de las
siguientes estrategias:

v’ Estrategia no diferenciada.

v’ Estrategia diferenciada.

v’ Estrategia concentrada.

a) Estrategia indiferenciada o no diferenciada

“La estrategia de segmentacion indiferenciada pone el foco en los puntos

comunes de la totalidad del mercado, en las caracteristicas que comparten todos

los consumidores, en lugar de hacer hincapié en las diferencias para
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especializarse. Se basa en crear un unico producto o servicio que cumpla unas
caracteristicas deseadas 0 necesarias para una amplia mayoria del mercado y
que igualmente tenga una imagen atractiva para dicho publico objetivo. Este
anico producto podra ser distribuido y promocionado de la misma manera para
todos los segmentos. La gran ventaja es un considerable ahorro de costes tanto
en la produccién, como en la distribucion y en campafias de promocion

destinadas a un elevado numero de personas”. (Chamorro, 2010, pag. 158)

b) Estrategia diferenciada.

“La empresa considera al mercado como un todo, omite los segmentos que
compone, por lo tanto, no se preocupa por diferenciar su oferta en ninguna de las
cuatro variables: producto, precio, distribucién y comunicacién”. (Chamorro, 2010,
pag. 158).

Sin embargo, la estrategia no diferenciada puede aplicarse, como, por ejemplo,
en caso de que el producto constituya una verdadera innovacion que se encuentra
en las primeras etapas del ciclo de vida o cuando la empresa goza de una
importante imagen, y cuando los habitos de consumo evidencian gustos muy
similares o cuando la tecnologia muestra que el producto tendra un ciclo de vida muy
corta. (Cordova, 2009, pag. 126).

La empresa reconoce la existencia de una amplia variedad de segmentos y
trata de satisfacer a todos o a la mayoria de ellos. La estrategia diferenciada podria
ser con la modificacion del producto en si, ajustes en los precios, la estructura de la

distribucion, acciones nuevas en publicidad, promocion, etc. Se puede pensar en la
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estrategia diferenciada en caso de que la empresa tiene una posicion dominante en
el mercado. “Si el sector ha llegado a la etapa de la madurez, si el mercado es muy
competitivo, si la empresa quiere aumentar su participacion en el mercado.” (Mejia

M., 2010, pag. 159).

c) Estrategia concentrada

“Cuando las empresas deciden centrar sus esfuerzos en marketing en un “nicho”
del mercado bien definido y seleccionado”. (Chamorro, 2010, pag. 178).

Esta estrategia puede ser apropiada cuando los recursos de la empresa son
limitados y no pueden competir directamente con empresas poderosas; la empresa
es nueva en el mercado y si la empresa goza de una excelente imagen de un
determinado segmento. (Chamorro, 2010, pag. 180).

El posicionamiento es una articulacion que nos habla de acciones en las que se
encuentran personas con competencias y que quedan trabadas en su interaccién en
un sistema de derechos y obligaciones, de posibilidades y sin-sentidos. Por tanto, el
posicionamiento es la sociabilidad misma que se despliega en la interaccion.
Posicionamiento y sociabilidad son sinGnimos. Siempre que se acepte, por supuesto,
que esta Ultima no es una entidad al margen de la interaccién y su proceso de
produccion. En suma, desvelar la articulacion de un posicionamiento en la
interaccion es mostrar, ni mas ni menos, la emergencia de la sociabilidad que
deviene en el mismo. “Esta configuracion sigue patrones cambiantes de derechos y
obligaciones mutuas que fluctian en funcion del contexto y el momento en el que se

habla o actua.” (Guerra, 2011, pag. 149).
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De todo lo dicho se desprende que seria un error considerar que un
posicionamiento es el producto de un juego intencional o la suma de la normatividad
que establece un conjunto de roles pre-definidos. Es mas que eso, puesto que en él
las intenciones adquieren su sentido; y, paradojicamente, es menos, puesto que
emerge en cada episodio in situ, en el simple juego de posicionar y reposicionar al
“otro” que se da en toda interaccion. “Por tanto, analizar la interaccion en los
entornos virtuales a partir del examen de los episodios posicionamientos que se
configuran en ella es, en Ultima instancia, un ejercicio que analiza la produccion de

sociabilidad on line.” (Guerra, 2011, pag. 152).

2.1.2.3 Elementos del posicionamiento

2.1.2.3.1 Posicionamiento de mercado

“El posicionamiento empieza con cualquier objeto que esta en su
alrededor, y que en si el posicionamiento no se refiere a las caracteristicas
del producto, sino como logra posicionarse éste en la mente de los

clientes”. (Ries & Trout, 1992, pag. 167).

El posicionamiento se refiera a la forma como es percibida sus
productos por los clientes y los hace distinguirse de su competencia, en
este caso se refiere como el producto va influyendo en la mente de sus
clientes y logrando asi atraer mas consumidores para un mejor

posicionamiento. (Guerra, 2011, pag. 169).

2.1.2.3.1.1 Atributos
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“Es el valor principal que un producto posee y que los clientes
puedan percibirlo mediante sus caracteristicas para lograr estar dentro del
mercado.” (Lamb, 2008, pag. 153).

A. Imagen
‘Una imagen (del latin imago) es una representacion visual, que
manifiesta la apariencia visual de un objeto real o imaginario”. (Lamb,
2008, pag. 156).

B. Calidad
“Propiedades que un producto que es de excelente fabricacién, con el
Unico objetivo de que los clientes se sientan satisfechos con el producto
o0 servicio a usar”. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2006, pag. 188).

C. Precio
“Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacibn actual de los productos y

servicios.” (Mayorga, 2005, pag. 177).

2.1.2.3.1.2 Publicidad

“Proceso de comunicacién unilateral en que el emisor identificado dirige
un mensaje a través de diferentes medios masivo a un grupo heterogéneo de
receptores anénimos con el objeto de influir en la compra y la aceptacion de
las condiciones propuestas.” (Mayorga, 2005, pag. 180).

“La publicidad es el proceso por el cual se muestra al mercado un

mensaje comercial de un producto que es patrocinado. Ademas, esta se
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caracteriza porque el mensaje no es personal’. (Lamb, 2008, pag. 178).

Los objetivos de la publicidad son: informar, persuadir y recordar. De
esta manera, se puede apreciar en los medios de comunicacion que la
publicad buscar informar sobre los atributos y usos de un producto; tiene
como finalidad lograr que los clientes potenciales compren el producto
publicitado; y pretende mantener en la mente del consumidor el producto
presentado. (Lamb, 2008, pag. 182).

La publicidad es una herramienta que le permite a la empresa
anunciante aumentar sus ingresos, es decir por lo general la empresa da a

conocer sus productos y los coloca en el mercado. (Russell, 2005, pag. 176).

A. Medios
Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicacion a
través de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Los medios se
pueden clasificar en dos grandes grupos:
a) Medios convencionales, constituidos por los utilizados habitualmente
en la comunicacién como radio, television, prensa, cine y exterior.
b) Medios no convencionales, que incluyen otros mas especificos de las
actuaciones de marketing, como publicidad directa, publicidad en el
lugar de venta, tele marketing, ferias y posiciones, patrocinios y
mecenazgo y los vinculados a un momento de tiempo, como las
pantallas en autobuses, carteles en los taxis o en los carritos de los
supermercados y cintas transportadoras de los aeropuertos. (Mc

Daniel, 2008, pag. 189).
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Técnica

‘Es una ciencia o en una actividad determinada, en especial cuando se
adquieren por medio de su practica y requieren habilidad”. (Chamorro,
2010, pag. 167).

Tipologia

“Estudio de los tipos o modelos que se usan para clasificar en diversas

ciencias o disciplinas cientificas”. (Murillo, 2007, pag. 189).

2.1.2.4 Modelos

Una estrategia de posicionamiento es el conjunto de acciones y
procesos para mejorar la imagen y visibilidad de nuestra marca, empresa
o producto. “Es decir, el lugar que ocupa nuestra marca en la mente de un
consumidor, o lo que es lo mismo, la percepcion que se tiene de una
marca o producto al compararlo con los de la competencia”. (Simon, 2005,

pag. 168).

‘A la hora de desarrollar una estrategia de posicionamiento
debemos de tener en cuenta los siguientes factores:” (Guerra, 2011, pag.

180).

v Diferénciate de tus principales competidores y busca ventajas
competitivas.

v Ofrece beneficios a tus principales consumidores y adaptate a tu
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publico objetivo.

v" Ten en cuenta tus principales objetivos a la hora de desarrollar
tu estrategia de posicionamiento.

v Al aplicar las estrategias de posicionamiento adecuadas, la
marca se hard mas fuerte y los consumidores interactuaran con
tu empresa de forma mas personal y emocional. Esto se
traducira en un aumento de las ventas y los beneficios de tu

empresa. (Guerra, 2011, pag. 183).

a)¢,Como elegir las mejores estrategias de posicionamiento?

“Ahora que ya sabes qué es una estrategia de posicionamiento,
llega el momento de desarrollarlas y elegir las mas adecuadas para

posicionar tu marca”. (Saavedra, 2010, pag. 148).
Para ello, te recomendamos tener en cuenta estos aspectos:

v' Analiza a tu publico objetivo y a tus principales consumidores.
Identifica que es lo que mas les interesa y cual es su perfil. ¢Qué
necesidades tienen tus clientes? ¢Cuales son sus problemas y
deseos? Segmentar el mercado es fundamental para lograr un
buen posicionamiento.

v Estudia tu situacion actual. Analiza el posicionamiento actual de tu
empresa, marca o producto y haz un analisis DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades)

v" Analiza a tus principales competidores. ¢ Qué marcas compiten con
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la tuya y qué estrategias de posicionamiento estan empleando?
Identifica tus ventajas competitivas. ¢En qué aspectos te
diferencias de tus principales competidores? ¢Qué puedes hacer tu
que no tengan los demas? ¢En qué fallan tus competidores?.
Define tu propuesta de valor. Ahora que conoces a tus principales
competidores y a tu publico objetivo, debes definir una propuesta
de valor. Esta debe demostrar por qué tus clientes deben trabajar
contigo y no con tus competidores. (Kotler, P.; Simon, A., 2005,

pag. 136)

“De esta forma, con un planteamiento definido, sabras que estrategia

de posicionamiento debes seguir para que tu marca tenga cada vez

mas valor y visibilidad.” (Cérdova, 2009, pag. 168).

2.2 Andlisis comparativo

Teniendo en

cuenta las teorias de los diferentes autores a continuacion se

presenta un andlisis comparativo por cada variable en estudio (Ver Tabla 1y 2).

A. Analisis comparativo: Factores de éxito

Definicion:

“Los factores de éxito son factores internos o externos a la empresa que



41

deben ser identificados y reconocidos porque soportan o amenazan el logro
de los objetivos de la empresa e incluso su existencia.” (Villegas, 2005, pag.

189).

Indicadores:

. Factores externos de éxito

Indicadores

v’ Factores politicos y legales
v Economia Nacional
v' Factores Socio culturales

v Tecnologia disponible

. Factores internos de éxito

Indicadores

v" Planificacién a futuro
v Organizacion interna
v/ Formacion y capacitacion

v’ Direccion de la empresa

Modelo teérico:



42

v' El enfoque de la estrategia genérica competitiva. Indica que algunos
factores de éxito son comunes a varias unidades de negocio, si se
encuentran persiguiendo un mismo tipo de ventaja competitiva a largo

plazo. (Alonso, 2010, pag. 178)

B. Analisis comparativo: Posicionamiento de mercado

Definicion:
“El posicionamiento de un producto o servicio es el conjunto de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los consumidores de dicho producto

con respecto a los de la competencia”. (Dominguez, 2013, pag. 147).

Indicadores:

. Atributos
v' Imagen
v Calidad
v Precio

J Publicidad
v' Medios
v' Técnica

v' Tipologia

Modelo tedrico:
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“A la hora de desarrollar una estrategia de posicionamiento debemos de

tener en cuenta los siguientes factores:” (Guerra, 2011, pag. 180).

v' Diferénciate de tus principales competidores y busca ventajas
competitivas.

v' Ofrece beneficios a tus principales consumidores y adaptate a tu
publico objetivo.

v Ten en cuenta tus principales objetivos a la hora de desarrollar tu
estrategia de posicionamiento.

v' Al aplicar las estrategias de posicionamiento adecuadas, la marca se
hard mas fuerte y los consumidores interactuaran con tu empresa de
forma mas personal y emocional. Esto se traducird en un aumento de

las ventas y los beneficios de tu empresa. (Guerra, 2011, pag. 183).

2.3 Andlisis critico

La incidencia de los factores de éxito en el posicionamiento de mercado de las
empresas del sector arquitectura y construccion de la Region Tacna, ha sido

evaluado en funcién de las teorias relacionadas con las variables de estudio.

Los factores de éxito tanto internos como externos a la empresa deben ser
identificados y reconocidos porque soportan 0 amenazan el logro de los objetivos de
la empresa e incluso su existencia, para ello se debe considerar el enfoque de la
estrategia genérica competitiva, el cual indica que algunos factores de éxito son
comunes a varias unidades de negocio, si se encuentran persiguiendo un mismo tipo

de ventaja competitiva a largo plazo.
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Asimismo, las empresas del sector construccion debe desarrollar una

estrategia de posicionamiento teniendo en cuenta los siguientes factores:

v Diferenciarse de los principales competidores y buscar ventajas
competitivas.

v' Ofrece beneficios a tus principales consumidores y adaptate a tu
publico objetivo.

v Ten en cuenta tus principales objetivos a la hora de desarrollar tu

estrategia de posicionamiento.

Al aplicar las estrategias de posicionamiento adecuadas, las empresas del
sector de construccidén se haran mas fuerte y los consumidores interactuaran con la
empresa de forma mas personal y emocional. Esto se traducira en un aumento de

las ventas y los beneficios, asi como de su rentabilidad.
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CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL

En este capitulo, se presentan la resefia historica del sector construccion,
area especifica o sector donde se realizara el estudio. Contiene ademas la
informacion vinculada al contexto en el que se desarrolla la problematica.
Utilizandose para ello herramientas o modelos especificos acorde al tipo de estudio
gue se esté desarrollando. Se finaliza este capitulo, con un analisis critico personal

del o los alumnos, a partir de la informacion anteriormente presentada.

3.1 Resefa histérica

3.1.1 Las empresas del sector construccion en el Pera

Peru ha sido uno de los paises mas dinamicos de Latinoamérica en la
presente década y ha conseguido mantener la estabilidad de las principales
variables macroeconémicas, lo cual ha impulsado la confianza de la comunidad
internacional. Ademas, el efecto de la crisis econémica internacional ha sido
mas reducido que en el resto de los paises de la zona y las perspectivas de

crecimiento econémico para los proximos afios son muy favorables.

El sector de la construccion en Perld es una de las actividades
econdémicas mas importantes del pais. A lo largo de los afios ha sido una
unidad de medicién del bienestar econémico nacional. El sector de la

construccion tiene un efecto multiplicador: se generan cuatro puestos de
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trabajo en otros sectores por cada puesto en la construccién y se pagan tres
dolares en sueldos en otros sectores por cada dolar gastado en
remuneraciones para la construccion. Ademéas de su capacidad de generar
empleo por ser intensivo en mano de obra, la evolucion de este sector esta
estrechamente ligada al desempefio de diversas industrias. A ello se debe su
relevancia en la evoluciébn de otros sectores y de las principales variables

macroeconémicas.

Como industria de la construccion se entiende no solo la actividad de
los constructores, sino también desde los profesionales proyectistas hasta los
productores de insumos para la construcciéon. Es decir, que ya sea de manera
directa o indirecta, la industria de la construccién genera miles de puestos de

trabajo.

Sin duda alguna, el sector de construccion esta cambiando de una
forma impresionante. Manifestandose con cambios significativos en el modo de
gestién, que incorporan calidad, seguridad, especializacién, productividad,

tecnologias, mas informacion y otras disciplinas de gestion.

Antes, las obras publicas eran totalmente manejadas con presupuesto
fiscal, con problemas de plazos que no se cumplian, obras que aumentaban su

valor y mucha ineficiencia de gestién. (Serpell & Alarcén, 2000).

3.2 Presentacion de actores

La construccién es un servicio clave para las diferentes organizaciones del

sector construccién de Tacna, por proyeccion positiva del pais en el extranjero, y su
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funcién generadora de recursos, entre las empresas mas destacadas tenemos las

siguientes:
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Tabla 1
Empresas del Sector Construccion de Tacna
N° Empresa Tipo Descripcién Inicio
1 PIRCA CONSTRUCTORAE SAC Gestion y desarrollo de proyectos inmobiliarios, venta de lotes, casas, 19/08/2009
INMOBILIARIA S.A.C. departamentos, ejecucion de obras, disefio de interiores, planos de
construccion.
2 ESCALA ARQUITECTOS/ INGENIEROS SAC Construccion de edificios, arquitectura e ingenieria y asesoramiento 2-Mar-13
3 ESTUDIO DAYKER DELGADO EIRL Arquitecto proyectista independiente, asesor y ejecutor de obras. 13/10/ 2010
4 ARCHITECH SAC Gestion integral de proyectos de planificacién urbana arquitectura e
5 ESTILO EN EL DESIERTO SAC Investigacion, desarrollo e innovacion en Arquitectura e Ingenieria 10/10/09
6 GML Eirl EIRL Arquitectura e ingenieria 5-Ago-14
7 ARQ. DOMINGO BANDA ORTIZ SAC Construccion, conexos y servicios inmobiliarios» arquitectura e ingenieria 15/07/2011
8 ESTUDIO MARTHA GONZALES EIRL Arquitecto proyectista independiente, asesor y ejecutor de obras.
CHOCANO
9 CAJA NEGRA SAC SAC Arquitectura e ingenieria 1/01/2019
10 INMOBILIARIA PARAISO DE RIO SAC Venta de terrenos arquitectura e ingenieria
11 PROURBE SA Arquitectura e ingenieria 7/07/2018
12 ESTUDIO HABITARQ ARQUITECTOS EIRL Arquitectura e ingenieria y disefio de interiores 1/12/2016
13 UBK SAC SAC Disefio Urbano Arquitecténico Saneamiento y Construccion 01/08 /2007
14 DUARSA SAC SAC Disefio Urbano Arquitecténico Saneamiento y Construccion 04/09/2017
15 PIACON SAC SAC Proyectos de Ingenieria, Arquitectura y Construccion. 18/05/2010
16 CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA SAC Arquitectura e ingenieria
17 CONSTRUCTORA EDIFIKS EIRL Arquitectura e ingenieria 08/08/18
18 CONSTRUCTORA IDEAS EIRL Arquitectura e ingenieria 23/08/16
19 KZ CONSTRUCTORA SAC Construccion, compra y venta de propiedades, habilitaciones urbanas 10/04/15
20 TECTONICA STUDIO S.A.C. SAC Arquitectura e ingenieria y disefio de interiores 19-Feb-16

Fuente: Sunat



3.3 Diagndstico sectorial

46

Para determinar el diagndéstico del sector construccién, se considera la

evaluacion de las amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades, detalladas a

continuacion:

> Amenazas

Desempefio deficiente de subcontratistas
Competencia con mejor financiamiento
Escasez de mano de obra calificada
Mayores tasas de interés

Crecimiento econdmico lento

> Fortalezas

Afos de experiencia en el sector construccion
Estructuras de bajo costo

Recursos materiales, herramientas y vehiculos
Buena calificacion de crédito

Mercado meta confirmado

Conocimientos digitales

Contactos en la red internet



> Debilidades

- Recursos humanos y capital limitado
- Bajo presupuesto para el mercadeo
- Nicho de mercado pequefio

- Se apoya en la familia

» Oportunidades

- Valores mayores crecientes
- Cambio en las perspectivas de los clientes
- Creacion de una fuerte presencia en linea

- Barrera de penetracion relativamente alta

47
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CAPITULO IV: RESULTADOS

En el presente capitulo se desarrollo la metodologia del estudio de
investigacién, en el cual se detalla el tipo, disefio y método de investigacion.
Asimismo, para la recoleccion de datos se determind la poblacion y muestra de
estudio, aplicAndose para ello el cuestionario, bajo la técnica de la encuesta a las
empresas del sector construccién de Tacna. Los datos fueron procesados y los

resultados fueron mostrados en tablas y figuras.

4.1 Marco Metodolégico

4.1.1 Tipoy disefio de investigacion

41.1.1 Tipo

El tipo de investigacion es basica, de naturaleza descriptiva
explicativa, debido a que estd basado en especificar propiedades, y
caracteristicas de los factores de éxito y el posicionamiento de

mercado.

4.1.1.2 Disefio de investigacion

El disefio adoptado fue (no experimental) descriptivo

explicativo, y transaccional, no se manipula la variable independiente; y
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4.1.3
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se mide la causa efecto entre las variables de estudio, correspondiente

al afno 2019.

Poblacién y muestra

4.1.2.1 Poblacion

La poblacién estd determinada por 20 empresas del sector

arquitectura y construccion de la Regién Tacna.

4.1.2.2 Muestra

La muestra la constituyen 20 empresas del sector arquitectura
y construccion de la Region Tacna, debido a que la poblacién es

accesible se aplicara un censo a la muestra de estudio.

Instrumentos y técnica

4.1.3.1 Instrumentos

Como instrumento para el desarrollo de la investigacion se utilizé
el cuestionario (ver anexos), el cual fue elaborado por los tesistas
segun variables e indicadores, habiendo sido sometido a la prueba de

confiabilidad, alcanzando un indice de 0,80, siendo confiable para su
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4.1.3.2 Técnica
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La técnica para la recoleccion de los datos es la encuesta

4.2 Resultados

4.2.1 Analisis de variables factores de éxito y posicionamiento

4.2.1.1 Andlisis de la variable factores externos de éxito

Tabla 2
Factores politicos legales
N° Valoracion Muy Importante Mé&s o menos Poco No
importante importante importante  importa
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Las Normas legales 3 15 14 70 2 10 1 5 0 0
y los incentivos al
sector
2. Las Normas 2 10 15 75 2 10 1 5 0 0
Tributarias y la
generacion de
incentivos al sector.
3 La coyuntura 2 10 5 25 12 60 1 5 0 0

politica del pais

Porcentaje 23 117 113 56.7
promedio

5.8 26.7 1.0 50 00 0.0

Fuente: Cuestionario
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Figura 1: Factores politicos legales
Fuente: Tabla 2

Interpretacion:

El 70% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es

“importante” las normas legales y los incentivos al sector; el 15% sefala que es

muy importante; el 10% manifiesta que es mas o menos importante; y, el 5%

sefala que es poco importante.

El 75% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es

“‘importante” las normas tributarias y la generacion de incentivos al sector; el 10%

seflala que es muy importante; el 10% manifiesta que es mas o0 menos

importante; y, el 5% sefala que es poco importante.

El 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o

menos importante” la coyuntura politica del pais; el 25% sefala que es
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importante; el 10% manifiesta que es muy importante; y, el 5% sefala que es

poco importante.

El promedio que alcanza los factores politicos legales segun los items aplicados

es de: 57%, el cual corresponde a la alternativa “importante”.

Tabla 3
Economia Nacional
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. La situacion y 13 65 5 25 1 5 1 5 0 0
perspectivas de la
economia de Peru.
2. Los subsidios vy 4 20 14 70 2 10 0 0 0 0
créditos para
vivienda social
3 Generacion de la 4 20 13 65 3 15 0 0 0 0
oferta en la
magnitud y de la
estructura que
necesita el pais.
Porcentaje 7.0 350 10.7 533 2.0 10.0 0.3 1.7 0.0 0.0
promedio

Fuente: Cuestionario
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Figura 2: Economia Nacional
Fuente: Tabla 3

Interpretacion:

En la tabla 3 y figura 2 se puede observar que:

— El 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “muy

importante” la situacion y perspectivas de la economia de Peru, el 25% sefala;

que es “importante”, el 5% sefiala que es “mas o menos importante”; y, el 5%

manifiesta que es “poco importante”.

— ElI 70% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es

“‘importante” los subsidios y créditos para vivienda social, el 20% sefala que es

“‘muy importante”; y, el 10% sefiala que “mas o menos importante”.

— ElI 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es

“‘importante” la generacion de la oferta en la magnitud y de la estructura que

necesita el pais, el 20% manifiesta que es “muy importante”; y, el 15% sefiala

que es “mas o menos importante”.
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El promedio que alcanza el factor externo de éxito determinada por la economia

nacional, es de 53,30%, para la categoria de importante.
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Tabla 4
Factores socio culturales
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. La ausencia de un 3 15 12 60 5 25 0 0 0 0
plan urbano.
2. El retiro de licencias 0 0 12 60 6 30 0 0 0 0
previamente
otorgadas, el cobro de
licencias que superan
los limites
establecidos por ley.
Porcentaje promedio 15 75 120 600 55 27.5 0.0 0.0 0.0 0.0

Fuente: Cuestionario
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Figura 3: Factores socio culturales
Fuente: Tabla 4
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Interpretacion:

En la tabla 4 y figura 3 se puede observar que:

— El 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante” la ausencia de un plan urbano, el 25% manifiesta que es “mas o
menos importante”; y, el 15% sefiala que es “muy importante”.

— ElI 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante” el retiro de licencias previamente otorgadas, el cobro de licencias
que superan los limites establecidos por la ley; y, el 30% sefiala que es “mas o

menos importante”.

El promedio que alcanza el factor externo de éxito determinada por el indicador

factores socio culturales, es de 60%, para la categoria de importante.
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Tabla 5
Tecnologia disponible
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Los avances 11 55 7 35 2 10 0 0 0 0
tecnoldgicos y la
transformacion de los
habitos y expectativas de
los consumidores.
2. Las tendencias 11 55 6 30 3 15 0 0 0 0
tecnoldgicas en el sector
de la construcciéon que
suponen una revolucion
digital en la gestion de
los procesos de negocio
de dichas empresas.
Porcentaje promedio 11.0 550 65 325 25 12.5 0.0 0.0 0.0 0.0
Fuente: Cuestionario
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Figura 4: Tecnologia disponible
Fuente: Tabla 5
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Interpretacion:

En la tabla 5 y figura 4 se puede observar que:

— El 55% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “muy
importante” los avances tecnoldgicos y la transformacién de los habitos vy
expectativas de los consumidores; el 35% manifiesta que es “importante”, el 10%
manifiesta que es “mas o menos importante”.

— EI 55% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “muy
importante” las tendencias tecnoldgicas en el sector de la construccion que
suponen una revolucién digital en la gestibn de los procesos de negocio de
dichas empresas; el 30% manifiesta que es “importante”, el 15% senala que “mas

0 menos importante”.

El promedio que alcanza el factor externo de éxito determinada por el indicador

tecnologia disponible, es de 55%, para la categoria de muy importante.
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Tabla 6
Planificacién a futuro
Ne Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante  importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Que se 2 10 14 70 4 20 0 0 0 ©
establezcan los
objetivos y metas
de la empresa.
2. Contar con un plan 2 10 5 25 13 65 0 0 0 0
de trabajo
3. El compromiso de 6 30 5 25 8 40 0 0 0 0
la  gerencia a
cumplir con los
planes acordados.
Porcentaje promedio 3.3 167 80 40.0 8.3 41.7 0.0 0.0 0.0 0.

Fuente: Cuestionario

%

Fi

%

Poco

Fi

%

Mas o
menos

Fi

%

Muy
importante Importante importante importante No importa

0 20

40

60

70

m Contar con un plan

B Que se establezcan

80

El compromiso de la
gerencia a cumplir
con los planes
acordados.

de trabajo

los objetivos y
metas de la
empresa.

Figura 5: Planificacio
Fuente: Tabla 6

n a futuro
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Interpretacion:

En la tabla 6 y figura 5 se puede observar que:

— El 70% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante”; que se establezcan los objetivos y metas de la empresa, el 20%
manifiesta que “mas o menos importante”; y, el 10% sefala que es “muy
importante”.

— EI 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” contar con un plan de trabajo, el 25% manifiesta que es
“‘importante”; y, el 10% sefiala que es “muy importante”.

— EI 40% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante”, el compromiso de la gerencia a cumplir con los planes
acordados, el 30% manifiesta que es “muy importante”, y, el 25% sefiala que es

“importante”.

El promedio que alcanza el factor interno de éxito determinada por el indicador

planificacion a futuro, es de 41,70%, para la categoria de mas o menos importante.
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Tabla 7
Organizacion interna
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante  importa
importante
Fi % Fi % Fi %  Fi % Fi %
1. Que la empresa 1 5 4 20 8 40 7 35 0 0
tenga un
organigrama formal
definido.
2. El Flujo de 2 10 2 10 1 55 4 20 1 5

comunicacion formal
y documentado.

Porcentaje promedio 15 75 3.0 150 9.5 47.5

55 275 05 25

Fuente: Cuestionario

g % g
28
E F [yl
[J]
0 & % e — 35
-
€S . mm
S F e 7
‘D
0 8 5 % e 40 s
w c £
S8t v
g " 3
§ % e le— 20
g ¢ 2
£ Fi w4
[J]
b= .
;E%—s 10
S5 _
g n s
0 10 20 30 40 50

M El Flujo de
comunicacién formal y
documentado.

B Que la empresa tenga
un organigrama
formal definido.

60

Figura 6: Organizacién interna
Fuente: Tabla 7
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Interpretacion:

En la tabla 7 y figura 6 se puede observar que:

— EI 40% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” que la empresa tenga un organigrama formal definido; y el
35% manifiesta que es “poco importante”, el 20% senala que es “importante”; vy,
sélo el 5% manifiesta que es “muy importante”.

— EI 55% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” el flujo de comunicacién formal y documentado; el 20%
manifiesta que es “poco importante”, el 10% senala que es “importante”, y el 10%

manifiesta que es “muy importante”.

El promedio que alcanza el factor interno de éxito determinada por el indicador

organizacion interna, es de 47,50%, para la categoria de mas o menos importante.
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Tabla 8
Formacion y capacitacion
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante  importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. La  Capacitacion 1 5 4 20 10 50 4 20 1 5
periodica de
personal
2. El Conocimiento 12 60 6 30 2 10 0 0 0 0

del personal en sus
labores asignadas.

Porcentaje 65 325 5.0 250
promedio

6.0 300 2.0 100 05 25

Fuente: Cuestionario

%

No
importa

Fi

%

Poco
e

important Important important important

Fi

%

Mds o
menos

Fi

%

Fi

%

Muy

&5

Iol

_20
e 4

bSO

Illiillll 10

- 30

e 6
[l

5
III!IIIIIIIII 12

0 10 20 30 40

m El Conocimiento del personal en sus labores asignadas.

60

50 60 70

M La Capacitacidn periodica de personal

Figura 7: Formacioén y capacitacion
Fuente: Tabla 8
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Interpretacion:

En la tabla 8 y figura 7 se puede observar que:

— EI 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” la capacitacion periddica de personal; el 20% manifiesta que
es “poco importante”, el 20% manifiesta que es “importante”, el 5% sefala que es
“muy importante”, y sélo el 5% manifiesta que “no importa”.

— EI 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “muy
importante” el conocimiento del personal en sus labores asignadas; el 30%
manifiesta que es “importante”; y, el 10% manifiesta que es “mas o menos

importante”.

El promedio que alcanza el factor interno de éxito determinada por el indicador

formacién y capacitacion es de 32,50%, para la categoria de muy importante.
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Tabla 9
Direccion de la empresa
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. El Liderazgo de la 2 10 10 50 7 35 1 5 0 O
gerencia.

2 Capacidad de delegar 2 10 10 50 6 30
responsabilidades
dentro de la empresa.

3 Tener una 1 5 5 25 10 50
comunicacion interna
eficiente.
Porcentaje promedio 1.7 83 83 417 7.7 38.3

2 10 0 0

23 117 00 0.0

Fuente: Cuestionario

(T
5 %
o
E
o Fi
=
(V] 20
o E % M
Q
£ F.n4
g T
3 50
0 55 4 —— 35
\mwB
S £ a . 10
2 A .t
e
5 20
S . 10
Q
£ el 1o
3 o S
> 5 % s 19
S 6
N
0 10 20 30 40 50

60

m Tener una
comunicacion interna
eficiente.

M Capacidad de delegar
responsabilidades
dentro de la

empresa.
M El Liderazgo de la

gerencia.

Figura 8: Direccion de la empresa
Fuente: Tabla 9
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Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 8 se puede observar que:

— ElI 50% de los empresarios del sector construccibn manifiestan que es
‘importante” el liderazgo de la gerencia, el 35% manifiesta que “mas o menos
importante”, el 10% manifiesta que es “muy importante”, y sélo el 5% manifiesta
que es “poco importante”.

— ElI 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante” la capacidad de delegar responsabilidades dentro de la empresa, el
30% manifiesta que es “mas o menos importante”, el 10% manifiesta que es “muy

importante”, el 10% manifiesta que es poco importante.

El promedio que alcanza el factor interno de éxito determinada por el indicador

direccion de la empresa es de 41,70%, para la categoria de importante.
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4.2.1.2 Andlisis de la variable posicionamiento

A. Atributos
Tabla 10
Imagen
Valoracion Muy Importante Mas o menos Poco No
importante importante importante  importa
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %

El servicio brindado en 2 10 17 85 1 5 0 0 0 0

ejecucion de obras por la

empresa

El cumplimiento en el 2 10 5 25 13 65 0 0 0 0

tiempo pactado en el

contrato para la entrega 4 20 11 55 5 25 0 0 0 0

de la obra.

Los controles de calidad 4 20 15 75 1 5 0 0 0 0

realizados por la
empresa en la ejecucion
de la obra

Porcentaje promedio

27 133 11.0 55.0 6.3 31.7 0.0 0.0 00 0.0

Fuente: Cuestionario

ar
Aof
g
B

%

Poco

importante Importante importante importante No importa

Fi

% # 65 contrato para la

o w
4 g entrega de la obra.
= £ ;
Fi * 13
% 55 ® El cumplimiento en
[ .
e e 55 el tiempo pactado
en el
Fi e — 17
20 M El servicio brindado
- % — }8 en ejecucion de
§ obras por la
4
Fi g ) empresa
0 20 40 60 80 100

Figura 9: Imagen
Fuente: Tabla 10

Interpretacion:



68

En la tabla 10 y figura 9 se puede observar que:

— El 85% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante” el servicio brindado en ejecucion de obras por la empresa; el 10%
manifiesta que es “muy importante”; y, solo el 5% manifiesta que es “mas o
menos importante”.

— EI 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante”, el cumplimiento en el tiempo pactado, el 25% manifiesta que
es “importante”; y, el 10% manifiesta que es “muy importante”.

— ElI 55% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante”, en el contrato para la entrega de la obra, el 25% manifiesta que es
“mas o menos importante”; y, el 20% manifiesta que es “muy importante”.

— ElI 75% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante”, los controles de calidad realizados por la empresa en la ejecucion
de la obra, el 20% manifiesta que es “muy importante”; y, s6lo el 5% manifiesta

que es “mas o menos importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por el atributo “imagen”

es de 55%, para la categoria de importante.
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Tabla 11
Calidad
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. El equipo del personal 3 15 7 35 7 35 3 15 0 0
de la empresa.
2. El impacto de la 0 0 10 50 7 35 3 15 0 0
identificacion de la
empresa (logo \
slogan).
3 El nombre y la imagen 0 0 12 60 6 30 2 10 0 0
de la empresa.
4 La importancia de la 5 25 3 15 10 50 2 10 0 0
imagen de la marca
para el posicionamiento
de la empresa.
Porcentaje promedio 1.0 50 9.7 483 6.7 333 27 133 0.0 0.0
Fuente: Cuestionario
£ %
S 0
E
2 R
g o0
38 " e e— 15
.g Fi ﬂ 3 M Elnombreyla
" imagen de la
22 o 0 empresa.
Eg % L 35 P
° §_ w2 ® El impacto de la
2 E P e 7 identificacién de la
empresa (logoy
8 M El equipo del
S 5 personal de la
§ Fi - 7 empresa.
60
K 1o 50

Muy
importante

50 60 70

Figura 10: Calidad
Fuente: Tabla 11
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Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 10 se puede observar que:

— El 35% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante”; el equipo del personal de la empresa, el 35% manifiesta que es
“més o menos importante”, el 15% manifiesta que es “muy importante”; y el 15%
manifiesta que es “poco importante”.

— ElI 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante” el impacto de la identificacion de la empresa (logo y slogan); el 35%
manifiesta que “mas o menos importante”, el 15% manifiesta que es “poco
importante”.

— ElI 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante”; el nombre y la imagen de la empresa, el 30% manifiesta que “mas o
menos importante”, el 10% manifiesta que es “poco importante”.

— ElI 50% de los empresarios del sector construccién manifiestan que es “mas o
menos importante” la importancia de la imagen de la marca para el
posicionamiento de la empresa, el 25% manifiesta que es “muy importante”, el

15% manifiesta que es “importante”, el 10% manifiesta que es “poco importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por el atributo “calidad”

es de 48,30%, para la categoria de importante.
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Tabla 12
Precio
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante  importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Los precios de los 9 45 10 50 1 5 0 0 0 0
servicios ofertados
2. Los precios variados 0 0 9 45 8 40 3 15 0 0
de acuerdo a la
calidad del producto
o0 servicio ofertado:
Porcentaje 45 225 95 475 4.5 22.5 15 75 0.0 00
promedio
Fuente: Cuestionario
5 % o
Q.
E
2 Fi 0
£ % 0
o ® 0
8 ‘g M Los precios
a g i 8 variados de
= acuerdo ala
[J] .
o3 § % F 15 calidad del
g st producto o
=£3 Fi 3 servicio
£ I Fl ofertado:
[J]
£ o C— 50 ® Los precios de
£ 8 los servicios
g Fi — 10 ofertados
[J]
- £ ¢ R B
2%
£

Fi R 3
0

Figura 11: Precio
Fuente: Tabla 12
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Interpretacion:

En latabla 12 y figura 11 se puede observar que:

— El 50% de los empresarios del sector construccibn manifiestan que es
“‘importante”; los precios de los servicios ofertados, el 45% manifiesta que es muy
importante; y, solo el 5% manifiesta que es “mas o menos importante”.

— ElI 45% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
‘importante”; los precios variados de acuerdo a la calidad del producto o servicio
ofertado, el 40% manifiesta que es “mas o menos importante”; y, el 15%

manifiesta que es “poco importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por el atributo “precio”

es de 47,50%, para la categoria de importante.
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B. Publicidad
Tabla 13
Medios
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Los anuncios 1 5 3 15 13 65 3 15 0 0
publicitarios en radio,
television y  diarios
sobre los servicios que
brinda la empresa.
2. La publicidad en las 1 5 5 25 13 65 1 5 0 0
redes sociales
3 La informacion 2 10 10 50 6 30 2 10 0 0

brindada sobre los
servicios que ofrece la
empresa.

Porcentaje promedio 1.3 6.7 6.0 300 10.7 533

20 100 0.0 0.0

Fuente: Cuestionario

©
g % 4
Q.
E
o Fi §
=4
m 10 La informacién
g § % k 15 brindada sobre los
o 5 servicios que ofrece la
a 8 . 2
£ Fi hl 3 empresa.
22 —————
g § ? g’sr’ m La publicidad en las
o g redes sociales
SE F e
8 ¢ B
] 50
= 0,
S B
S . 5 M Los anuncios
E " s 10 publicitarios en radio,
o 10 television y diarios
- E % 2 sobre los servicios que
§ 5 brinda la empresa.
S f |7
£E R
0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 12: Medios
Fuente: Tablal3
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Interpretacion:

En la tabla 13 y figura 12 se puede observar que:

El 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante”, los anuncios publicitarios en radio, television y diarios sobre
los servicios que brinda la empresa, el 15% manifiesta que es “importante”, el
15% manifiesta que es “poco importante”, y sélo el 5% manifiesta que es “muy
importante”.

El 65% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” la publicidad en las redes sociales, el 25% manifiesta que es
‘importante”, el 5% manifiesta que es “muy importante”, y el 5% manifiesta que
es “poco importante”.

El 50% de los empresarios del sector construccibn manifiestan que es
“importante”

la informacion brindada sobre los servicios que ofrece la empresa, el 30%
manifiesta que es “mas o menos importante”, el 10% manifiesta que es “muy

importante”, el 10% manifiesta que es “poco importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por la publicidad a

través de los “medios” es de 53,30%, para la categoria de mas o menos importante.



Tabla 14
Técnica
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N° Valoracion Muy
important
e

Important

e

Mas o
menos

importante

Poco

important

e

No

importa

Fi %

1. La publicidad para el 1 5
conocimiento efectivo de
la empresa.

2. La publicidad para la 2 10
promocion de
caracteristicas
especificas 0
afirmaciones acerca de lo
gue ofrece el servicio
ofertado.

3 La publicidad permite 4 20
ofertar los servicios de la
empresa a través del
convencimiento del
cliente de que otros lo
estan utilizando y de que
siente que debe unirse a
ellos.

4 La promocidon que se 0 0
utiliza (cupones, sorteos,
juegos con premios Yy
regalos) con las compras
y el entusiasmo creado
para alentar la
participacion de  los
clientes para construir
una relacibn con el
producto o con el servicio
ofertado.

Porcentaje promedio 23 117

Fi
5

10

11

8.7

%
25

50

55

45

43.3

Fi

10

10

7.0

%
50

30

25

50

35.0

Fi
4

2.0

%
20

10

10.0

Fi
0

%

Fuente: Cuestionario
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Poco

importante Importante importante importante No importa

Fi

%

Mas o
menos

Fi

%

Fi

%

Muy

Fi

50
- 10
A
45
50
9
1
|
1¢
|
0
4
- 2
0 10 20 30 40 50

M La publicidad para el conocimiento efectivo de la empresa.

60

La promocidn que se utiliza (cupones, sorteos, juegos con premios y regalos) con las compras y el
entusiasmo creado para alentar la participacion de los clientes para construir una relacién con el producto

o con el servicio ofertado. » . o .
La publicidad permite ofertar los servicios de la empresa a través del convencimiento del cliente de que

otros lo estdn utilizando y de que siente que debe unirse a ellos.

M La publicidad para la promocién de caracteristicas especificas o afirmaciones acerca de lo que ofrece el
servicio ofertado.

Figura 13: Técnica
Fuente: Tabla 14

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 13 se puede observar que:

— El 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o

menos importante” la publicidad para el conocimiento efectivo de la empresa, el

25% manifiesta que es “importante”, el 20% manifiesta que es “poco importante”,

y solo el 5% manifiesta que es “muy importante”.

— ElI 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
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“‘importante” la publicidad para la promocion de caracteristicas especificas o
afirmaciones acerca de lo que ofrece el servicio ofertado, el 30% manifiesta que
es “mas o menos importante”, el 10% manifiesta que es “muy importante”, el 10%
manifiesta que es “poco importante”.

— ElI 55% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es
“‘importante” la publicidad permite ofertar los servicios de la empresa a través del
convencimiento del cliente de que otros lo estan utilizando y de que siente que
debe unirse a ellos, el 25% manifiesta que es “mas o menos importante”, el 20%
manifiesta que es “muy importante”.

— EI 50% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” la promocion que se utiliza (cupones, sorteos, juegos con
premios y regalos) con las compras y el entusiasmo creado para alentar la
participacion de los clientes para construir una relacién con el producto o con el
servicio ofertado, el 45% manifiesta que es “importante”, y sélo el 5% manifiesta
que es “poco importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por la publicidad a

través del indicador “técnica” es de 43,30%, para la categoria de importante.
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Tabla 15
Tipologia
N° Valoracion Muy Importante Mas o Poco No
importante menos importante  importa
importante
Fi % Fi % Fi % Fi % Fi %
1. Los servicios que 0 0 3 15 12 60 5 25 0 0
ofrece su empresa de
acuerdo a lo
publicitado.
2. Los medios 0 0 6 30 7 35 6 30 1 5
empleados para una
publicidad leal con el
servicio ofertado.
3 Los anuncios 1 5 2 10 8 40 7 35 2 10
empleados para una
publicidad coherente
con el servicio
ofertado.
Porcentaje promedio 0.3 1.7 37 183 9.0 450 6.0 30.0 1.0 5.0
Fuente: Cuestionario
S 10
£ w T
£
= .o B2
2 Fi l01
o 35
Y ———— g 30
3 g
& S Fi 7
g or s
3 40
O B e e 60
g5t
S g3 n B2
E 12
£
]
g r et
[J] 5
5 %8
E _
Enry
0 10 20 30 40 50 60 70

M Los anuncios empleados para una publicidad coherente con el servicio ofertado.

M Los medios empleados para una publicidad leal con el servicio ofertado.

M Los servicios que ofrece su empresa de acuerdo a lo publicitado.

Figura 14: Tipologia
Fuente: Tabla 15
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Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 14 se puede observar que:

El 60% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante”, los servicios que ofrece la empresa de acuerdo a lo
publicitado, el 25% manifiesta que es “poco importante”; y, el 15% manifiesta que
es “importante”.

El 35% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” que los medios empleados para una publicidad leal con el
servicio ofertado, el 30% manifiesta que es “importante”, el 30% manifiesta que
es

“poco importante”; y, sélo el 5% manifiesta que “no importa”.

El 40% de los empresarios del sector construccion manifiestan que es “mas o
menos importante” los anuncios empleados para una publicidad coherente con el
servicio ofertado, el 35% manifiesta que es poco importante, el 10% manifiesta
que es “importante”, el 10% manifiesta que no importa; y, sélo el 5% manifiesta

gue es “muy importante”.

El promedio que alcanza el posicionamiento determinada por la publicidad a

través del indicador “tipologia” es de 45%, para la categoria de mas o menos

importante.
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4.2.2 Relacion entre las variables factores de éxito y posicionamiento

4.2.2.1 Relacion entre las variables: factores externos de éxito y

posicionamiento

La relacion entre las variables: factores externos de éxito y posicionamiento,

fue determinada mediante el empleo del Software estadistico Statgraphics Plus,

aplicando para ello el indice de Correlacion de Pearson; el cual es detallado a

continuacion:

Correlacion de Pearson

Factores externos de
éxito

Posicionamiento

Factores externos de Correlacion de

éxito Pearson
Sig. (bilateral)
N
Posicionamiento Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)
N

20
791(*)

.000
20

791(*)

.000
20

1

20

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Analisis:

Esta tabla muestra las correlaciones momento producto de Pearson entre cada

par de variables. P-valores por debajo de 0,05 indican importancia estadistica de

correlaciones no-cero para un nivel de confianza del 95,00%. Los siguientes pares

de variables tienen P-valores por debajo de 0,05: Factores externos de éxito y

posicionamiento.
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En conclusion esto significa que existe una correlacion directa entre los indices

de Factores externos de éxito y posicionamiento. Es decir que existe un 0, 79% de

probabilidad que los factores externos de éxito; tenga una relacién directa en el

posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccion.

4.2.2.2 Relacion entre las variables: factores internos de éxito y

posicionamiento

La relacién entre las variables: factores internos de éxito y posicionamiento,

fue determinada mediante el empleo del Software estadistico Statgraphics Plus,

aplicando para ello el indice de Correlacion de Pearson; el cual es detallado a

continuacion:

Correlacion de Pearson

Factores internos de
éxito

Posicionamiento

Factores internos de Correlacion de

éxito Pearson
Sig. (bilateral)
N
Posicionamiento Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)
N

20
815(*%)

.000
20

.815(**)

.000
20

1

20

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Analisis:
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Esta tabla muestra las correlaciones momento producto de Pearson entre cada
par de variables. P-valores por debajo de 0,05 indican importancia estadistica de
correlaciones no-cero para un nivel de confianza del 95,00%. Los siguientes pares
de variables tienen P-valores por debajo de 0,05: Factores internos de éxito y

posicionamiento.

En conclusién esto significa que existe una correlacion directa entre los indices
de factores internos de éxito y posicionamiento. Es decir que existe un 0, 81% de
probabilidad que los factores internos de éxito; tenga una relacién directa en el

posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccion.

4.2.1.1 Relacién entre las variables: factores de éxito y posicionamiento

La relaciébn entre las variables: factores de éxito y posicionamiento, fue
determinada mediante el empleo del Software estadistico Statgraphics Plus,
aplicando para ello el indice de Correlacion de Pearson; el cual es detallado a

continuacion:

Correlacion de Pearson

Factores de éxito Posicionamiento
Factores de éxito IE’:orreIaCIon de 1 805(*)
earson
Sig. (bilateral) .000
N 20 20
Posicionamiento Correlacion de .805(**) 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 20 20

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Analisis:

Esta tabla muestra las correlaciones momento producto de Pearson entre cada
par de variables. P-valores por debajo de 0,05 indican importancia estadistica de
correlaciones no-cero para un nivel de confianza del 95,00%. Los siguientes pares
de variables tienen P-valores por debajo de 0,05: Factores de éxito y

posicionamiento.

En conclusion esto significa que existe una correlacion directa entre los indices
de factores de éxito y posicionamiento. Es decir que existe un 0, 80% de
probabilidad que los factores de éxito; tenga una relacion directa en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccién de la Regién

Tacna.
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CAPITULO V: SUGERENCIAS

1. Las empresas del sector construccion de la Regidon Tacna, deben realizar un
analisis de su entorno, asi como evaluar las oportunidades y amenazas del
sector, tomando especial consideracion de los factores externos de éxito, tales
como los factores politicos y legales, economia Nacional, factores Socio
culturales; y, tecnologia disponible.

2. Teniendo en cuenta que el factor de éxito externo que resultdé de mayor
importancia fueron los factores politicos y legales, economia nacional, y, los
factores socio culturales, se recomienda a las empresas del sector construccion.
Las empresas del sector construccién de Tacna, deben evaluar las condiciones y
tendencias observadas en la economia (inflacion, el tipo de cambio y las tasas de
interés) que pueden influir en las actividades de la organizacion. Asimismo,
deben tener en cuenta la asesoria y actualizacion en las diferentes regulaciones
emanadas de los gobiernos municipales, regionales y central, a fin de poder
tomar las mejores decisiones para el sector.

3. Teniendo en cuenta que el factor de éxito externo que resultdé de mayor
importancia fue planificacion, direccion y organizacion interna direccion, se
recomienda a las empresas del sector construccion incluir en sus modelos y
programas de capacitacion, la formacion y generacidon de competencias para
mejorar su gestion organizacional.

4. Se recomienda a las empresas del sector construccion mantener actualizado a

los trabajadores con respecto a las diferentes herramientas de gestion, a fin de



86

tener coherencia y congruencia con las necesidades de las partes interesadas, y

con lo que esté sucediendo en el entorno.
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CONCLUSIONES

1. Los factores de éxito inciden directamente en el posicionamiento de mercado de

las empresas del sector arquitectura y construccion de la Region Tacna-2019.

Existe un 0, 80% de probabilidad que los factores de éxito (interno y externo);
tenga una relacion directa en el posicionamiento de mercado de las empresas del
sector construccién de la Regién Tacna.

2. Los factores externos de éxito inciden directamente en el posicionamiento de

mercado de las empresas del sector arquitectura y construccion de la Regién
Tacna-2019.
Existe un 0, 79% de probabilidad que los factores externos de éxito,
determinados por factores politicos legales, economia nacional, factores socio
culturales y tecnologia disponible; tenga una relacibn directa en el
posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccion.

3. Los factores internos de éxito inciden directamente en el posicionamiento de
mercado de las empresas del sector arquitectura y construccién de la Regién
Tacna-2019.

Existe una correlacion directa entre los indices de factores internos de éxito
(planificacion a futuro, organizacion interna, formacion y capacitacion, direccion
de la empresa y posicionamiento. Es decir que existe un 0, 81% de probabilidad
que los factores internos de éxito; tenga una relacion directa en el

posicionamiento de mercado de las empresas del sector construccion.
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ANEXO 01

) MATRIZ DE CONSISTENCIA )
LOS FACTORES DE EXITO Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR CONSTRUCCION

DE LA REGION TACNA, 2019

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL Variable independiente: Tipo de
¢Coémo inciden los factores de | Analizar la incidencia de los | Los factores de éxito inciden | Factores externos de éxito Investigacion:

éxito en el posicionamiento de

mercado de las empresas del

sector arquitectura y construccion
de la Region Tacna-2019?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢Cdémo inciden los factores
externos de éxito en el
posicionamiento de mercado
de las empresas del sector
arquitectura y construccion
de la Region Tacna-2019?

b) ¢Cémo inciden los factores
internos de éxito en el
posicionamiento de mercado
de las empresas del sector
arquitectura y construccion
de la Region Tacna-2019?

factores de éxito en el
posicionamiento de mercado de
las empresas del sector
arquitectura y construccion de la
Regién Tacna-2019.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Establecer la incidencia de
los factores externos de
éxito en el posicionamiento
de mercado  de las
empresas del sector
arquitectura y construccion
de la Region Tacna-2019.

b) Determinar la incidencia de
los factores internos de éxito
en el posicionamiento de
mercado de las empresas
del sector arquitectura y
construccion de la Regién
Tacna-2019.

directamente en el posicionamiento

de mercado de las empresas del

sector arquitectura y construccion de

la Region Tacna-2019.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a) Los factores externos de éxito
inciden directamente en el
posicionamiento de mercado de
las empresas del sector
arquitectura y construccion de la
Region Tacna-2019.

b) Los factores internos de éxito
inciden directamente en el
posicionamiento de mercado de
las empresas del sector
arquitectura y construccion de la
Regién Tacna-2019.

Indicadores
v' Factores politicos y legales
v' Economia Nacional
v' Factores Socio culturales
v" Tecnologia disponible
e Factores internos de éxito
Indicadores
v" Planificacion a futuro
v' Organizacion interna
v' Formacion y capacitacion
v Direccion de la empresa
Variable dependiente:
Posicionamiento de mercado
e Atributos
v" Imagen
v/ Calidad
v" Precio
e Publicidad
v' Medios
v' Técnica
v Tipologia

Basica.

Nivel
Descriptivo -
explicativo
Métodos:
Inductivo
Técnicas de
recopilaciéon de
datos

- Encuesta




ANEXO 02 CUESTIONARIO

FACTORES DE EXITO DEL SECTOR CONSTRUCCION

OBJETIVO: EIl presente cuestionario tiene por finalidad evaluar los factores de éxito que
influyen en el sector construccion.

INSTRUCCIONES: Luego de leer la afirmacion, seleccione la opcién que cree es la mas
adecuada y marcar con una X en el recuadro respectivo de acuerdo a la escala de

valoracion.

Lo que pretendernos determinar es si la afirmacion NO es importante o es MUY
importante para el éxito de las empresas del sector construccion.

Le rogamos ser muy objetivo en sus respuestas, y recuerde que el presente cuestionario
es anonimo.

Marque con una x dentro del recuadro segun el grado de apreciacion.

Proposicion Escala de Valoracion
Muy Importante | Mas o Poco No
importante menos Importante | Importa
A. Factores externos Importante

1. Las Normas legales y
los incentivos al sector

2. Las Normas Tributarias
y la generacién de
incentivos al sector.

3. La coyuntura politica del
pais

4. La situacién y
perspectivas de la
economia de Peru.

5. Los subsidios y créditos
para vivienda social

6. Generacion de la oferta
en la magnitud y de la
estructura que necesita
el pais.

7. La ausencia de un plan
urbano.

8. El retiro de licencias
previamente otorgadas,
el cobro de licencias que




superan  los limites
establecidos por ley.

Los avances
tecnologicos y la
transformacion de los
habitos y expectativas
de los consumidores.

10.Las tendencias

tecnoldgicas en el sector
de la construccion que
suponen una revolucién
digital en la gestion de
los procesos de negocio
de dichas empresas.

B.

Factores internos

11.Que se establezcan los

objetivos y metas de la
empresa.

12.Contar con un plan de

trabajo

13. El compromiso de la

gerencia a cumplir con
los planes acordados.

14.Que la empresa tenga

un organigrama formal
definido.

15.El Flujo de comunicacion

formal y documentado.

16. La Capacitacion
periédica de personal

17. El Conocimiento del
personal en sus labores
asignadas.

18. El Liderazgo de la
gerencia.

19. Capacidad de delegar
responsabilidades
dentro de la empresa.

20. Tener una

comunicacion interna
eficiente.

Gracias por su gentil colaboracion...




ANEXO 02

CUESTIONARIO

POSICIONAMIENTO DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR CONSTRUCCION

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene por finalidad evaluar el posicionamiento de las
empresas del Sector Construccion.

INSTRUCCIONES:

Luego de leer la afirmacioén, seleccione la opcién que cree es la mas adecuada y marcar
con una X en el recuadro respectivo de acuerdo a la siguiente escala de valoracion.

Lo que pretendernos determinar es si la afirmacion NO es importante o es MUY
importante para el éxito de las empresas del sector construccion.

Le rogamos ser muy objetivo en sus respuestas, y recuerde que el presente cuestionario
es anonimo.

Marque con una x dentro del recuadro segun el grado de apreciacion.

Proposicion Escala de Valoracion
Muy Importante | Més o Poco No
importante menos Importante | Importa
A. Atributos Importante

1. El servicio brindado en
ejecucién de obras por la
empresa

2. El cumplimiento en el tiempo
pactado en el
contrato para la entrega de la
obra.

3. Los controles de calidad
realizados por la empresa en
la ejecucion de la obra

4. La responsabilidad en la
ejecucién de obras por la
empresa.

5. El equipo del personal de la
empresa.

6. El impacto de la identificacion
de la empresa (logo vy
slogan).

7. El nombre y la imagen de la
empresa.




8. La importancia de la imagen
de la marca para el

posicionamiento de la
empresa.

9. Los precios de los servicios
ofertados

10.Los precios variados de
acuerdo a la calidad del
producto o servicio ofertado:

B. Publicidad

11. Los anuncios publicitarios en
radio, television y
diarios sobre los servicios
gue brinda la empresa.

12. La publicidad en las redes
sociales

13. La informacion  brindada
sobre los servicios que
ofrece la empresa.

14. La publicidad para el
conocimiento efectivo de la
empresa.

15. La publicidad para la
promocion de caracteristicas
especificas o afirmaciones
acerca de lo que ofrece el
servicio ofertado.

16. La publicidad permite ofertar
los servicios de la empresa a
través del convencimiento del
cliente de que otros lo estan
utilizando y de que siente que
debe unirse a ellos.

17. La promocion que se utiliza
(cupones, sorteos, juegos con
premios y regalos) con las
compras Yy el entusiasmo
creado para alentar la
participacion de los clientes
para construir una relacion
con el producto o con el
servicio ofertado.

18. Los servicios que ofrece su
empresa de acuerdo a lo
publicitado.

19. Los medios empleados para
una publicidad leal con el
servicio ofertado.

20. Los anuncios empleados para
una publicidad coherente con
el servicio ofertado.

Gracias por su gentil colaboracion...




