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Resumen

El presente Plan de Mercadotecnia para Habitat para la Humanidad Guatemala, se realizo
basado en una investigacion de mercados efectuada por una empresa privada en agosto del
ano 2012, asi como de informacién interna de la organizacion con el objetivo de presentar

soluciones a las necesidades mercadoldgicas de la institucion.

Las posibilidades de crecimiento de la institucion son altas, en Guatemala existe una
demanda de vivienda de bajo costo. El déficit habitacional en Guatemala supera el 1.7
millones y Habitat para la Humanidad Guatemala, ha contribuido con el 2.8% de impacto en
la necesidad de viviendas del pais, se han construido 47,674 soluciones habitacionales al final
del periodo 2012 sirviendo a mas de 9,157 familias segiin su registro de su memoria de

labores del afio 2012.

La institucion es internacional y tiene como propdsito la construccion de casas a bajo costo
para personas que viven en condiciones de pobreza. EI mercado meta de Habitat para la
Humanidad en Guatemala son personas de escasos recursos que viven en areas marginales o
areas rurales del pais, se encuentra en el nivel socioeconémico C- y D y tienen trabajos
operarios o comercios informales, tienen un ntcleo familiar promedio de cinco personas,
cuentan con terrenos propios con un minimo de tamafo para construccion 35.09ms2 y un
maximo de construccion para 45.96m2. La adquisicion de una vivienda requiere de tener
terreno propio y las cuotas mensuales mas bajas oscilan en Q412.72 y la méaxima entre

Q602.68. El pago de las casas no debe de exceder hasta de 1/3 del ingreso de la persona.

Segtn un estudio de mercado confidencial que realizdé Habitat para la Humanidad Guatemala
en agosto del afio 2012, reflejo la investigacion que existian tres necesidades principales a

cubrir:

1. Bajo conocimiento de la marca ya que a pesar de tener operaciones por mas de 34 afios en
Guatemala, no existia un reconocimiento del nombre. El estudio reflej6 que habia poca
informacion de las sedes de Habitat para la Humanidad Guatemala, ya que al dia de hoy solo
funcionan como sedes principales Quetzaltenango y la ciudad de Guatemala. El resto de sedes

funciona con promotores voluntarios en Alta Verapaz, Baja Verapaz, El Progreso,
i



Huehuetenango, Izabal, Quiché, Region Costa Sur (Retalhuleu, Suchitepéquez, Coatepeque),
Region Suroriente (Jutiapa, Jalapa y Santa Rosa), San Marcos, Solola, Petén, Totonicapan,
Region Nororiente (Zacapa y Chiquimula). La institucioén presenta la necesidad de contar con

mayor difusion sus servicios en todos los departamentos de Guatemala.

2. La institucidén sabe que existe aun poca informacion disponible y desconocimiento de la
presencia de oficinas en el pais que puedan facilitar el acceso a los servicios sociales de

soluciones habitacionales.

La oferta de soluciones habitacionales es escasa comparado con la gran necesidad, se estima
alrededor de nueve oferentes tanto en la iniciativa privada como de ONG’s, el financiamiento
de las viviendas manejados por Habitat para la Humanidad Guatemala es social por lo que es

de muy bajo costo.

3. La organizacion es internacional y ha contado con el apoyo de voluntarios internacionales,
sin embargo el poco reconocimiento de la organizacion ha hecho que la tasa de recaudacion
en concepto de donaciones y voluntariado no sea suficiente para lograr incrementar de manera

significativa el nimero de viviendas a construir.

La anterior informacion justifica la elaboracion, planificacion y ejecucion de un plan de
marketing que permita: aumentar el conocimiento de Hébitat para la Humanidad Guatemala,
incrementar el conocimiento de la presencia en el interior del pais a fin de generar mayor

demanda de casas y obtener apoyo de voluntarios.

El presente plan de mercadeo presenta la recomendacién de estrategias y tacticas para
solucionar la problematica planteada. Se plantea el uso de las siguientes variables de
comunicacion: publicidad, relaciones publicas y promocion. Se presenta un plan promocional
y de medios a través de un cronograma de actividades anual. La mezcla de marketing que se
ha planteado en el presente proyecto busca dar solucion a los problemas enunciados para dar

el reconocimiento deseado de la institucion.
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Introduccion

La presente investigacion de la Practica Empresarial Dirigida PED, de la carrera de
Mercadotecnia de la Universidad Panamericana presenta el plan de mercadeo para la
organizacion Habitat para la Humanidad Guatemala. Este proyecto se realiz6 en conjunto con

el estudiante, la institucion, el asesor y revisor de tesis.

En este documento se establecen estrategias y tacticas que permitan que la organizacion
encuentre una posicion preferente en la mente de los guatemaltecos. Se ha desarrollado la
presente Practica Empresarial Dirigida -PED- tomando como base las necesidades expresadas
en las entrevistas por las personas consultadas, asi como informacion interna confidencial. Se
espera que al ejecutar este plan se traduzca en resultados medibles cualitativa y

cuantitativamente.

La organizacion Habitat para la Humanidad Guatemala, denominada ahora en este documento
HPLHG, contard con un documento que brindard recomendaciones mercadologicas para

encontrar nuevas oportunidades en su desarrollo social.

(Quién lo desarrollara? El presente plan de mercadotecnia sera desarrollado como propuesta
de la investigacion de la Practica Empresarial Dirigida PED, de la carrera de Mercadotecnia

de la Universidad Panamericana.

El proyecto se desarrolld en la ciudad capital de Guatemala y su aplicacion sera para

gjecutarse a nivel nacional.
El plan es dirigido a la alta gerencia de Hébitat para la Humanidad Guatemala, en donde se

daran las recomendaciones y estrategias a seguir para su ejecucion y la consecucion de los

objetivos esperados.
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En Guatemala la organizacion enfrenta grandes desafios y una gran oportunidad, segun los
estudios de HPLHG, el déficit de vivienda llega a 1.7 millones de familias, lo que significa

que alrededor de 8 millones de guatemaltecos carecen de una vivienda adecuada.

En Guatemala la organizaciéon a pesar de los afios de funcionamiento cuenta con poco
reconocimiento en la mente de la sociedad y de su grupo objetivo. Adicionalmente a ello, su
volumen de asistencia puede ser mayor por las altas necesidades que atraviesa el pais, las
donaciones y voluntarios ain no son suficientes para alcanzar una mayor cobertura. Se
propondra un plan de mercadeo y de ejecucion para lograr maximizar el rendimiento

econdmico de la organizacion y su posicionamiento de marca ante la sociedad.

El objetivo general es desarrollar la herramienta de planificacion mercadolégica, que estudie,
investigue, valore, promocione y proponga las variables de la mezcla de mercadeo para la
creacion de un nuevo modelo para: Posicionar en la mente de los guatemaltecos el nombre de
la institucion como una organizacion de ayuda a los mas necesitados en el tema de vivienda,

que aumente su cobertura e incremente el numero de voluntarios.

Las conclusiones principales a las que se llega en este estudio son:

La ausencia de un reconocimiento de marca es una oportunidad para realizar una campafia
publicitaria de concientizacién nacional sobre el tema de la carencia de vivienda utilizando
piezas publicitarias y medios masivos de comunicacién como: radio, vallas, television,

volanteo.

La organizacion requiere de la formacion de un departamento formal de mercadeo y ventas,
llamado de aqui en adelante Departamento de Sensibilizacion, para ejecutar estrategias y
tacticas de la mezcla de marketing que ayuden al incremento de un minimo del 10% de
construccidon de casas, mejor posicionamiento de marca y aumento de 200 voluntarios para

construir viviendas.

La ausencia de conocimiento de la institucion en el &mbito social guatemalteco representa una

v



oportunidad para dar a conocer las los beneficios sociales que pueden favorecer las bajas

cuotas para la adquisicion de viviendas.

Se propone realizar una campafia publicitaria de sensibilizacion nacional y de relaciones
publicas que llevaré el objetivo de incrementar el conocimiento de la marca y aumentar los
servicios de construccidon y financiamiento de vivienda a los mas necesitados, asimismo

aumentar el numero de voluntarios que apoyen en los procesos de construccion.



Capitulo 1

1.1 Antecedentes

Hébitat para la Humanidad en Guatemala es una organizacion social sin fines de lucro cuyo
objetivo es mejorar la calidad de vida de las personas en areas de pobreza y que necesitan una

vivienda digna.

Habitat para la Humanidad Guatemala, llamada de ahora en adelante en este documento
HPLHG, es una organizacién internacional, cuya actividad principal es la construccion de
casas a bajo costo para personas de escasos recursos. En el afio 2012, Habitat para la
Humanidad, segin Victor O. Martinez, Presidente del Comité Directivo Nacional indica que
se construyeron 600,000 viviendas en los mas de 80 paises en los que trabajan alrededor del
mundo, con un resultado de mas de 3 millones de personas servidas a través de soluciones de

vivienda, esto desde el ano 1976.

La organizacion internacional actualmente estd dirigida por: Ken Klein, Contratista y
desarrollador inmobiliario, radicado en Tulsa, Oklahoma, Estados Unidos. Su director
ejecutivo internacional es: Jonathan T.M. Reckford, Presidente ejecutivo. En Guatemala su

director nacional es Luis Samayoa.

Vision
La vision de Habitat Guatemala es: “Que todas las personas en Guatemala habiten en una

vivienda digna".

Misién
Hébitat para la Humanidad convoca a la gente para construir viviendas, comunidades y

esperanza, y asi mostrar el amor de Dios en accion.



Organizacion administrativa

La organizacion cuenta con su sede central en Avenida Las Américas 9-50, Zona 3, Edificio
SuperCom Delco, 3er. Nivel Of. 3, Quetzaltenango, teléfono (502) 7931-3131. El cuadro

organizativo de HPLHG esta formado de la siguiente forma:

Grafico 1. Orgranigrama

Comité
Directivo
Nacional

Director
Nacional

Director
Director legal desarrollo de
recursos

Director de
comunicaciones

Director de Director
operaciones financiero

Coordinacion
regional

Voluntariado

Administradores

Fuente: Elaboracion propia



Sus principales lineas de accidon se muestran en el Grafico 1:

Grafico 2. Lineas de accion.

Producir casas a
bajo costo

Asistencia técnica
y capacitacion

Movilizan causas
a favor de
viviendas
adecuadas

Apoyo ante
desastres

* El beneficio es
para familias de
bajos ingresos
para que mejoren
su calidad
habitacional. Se
brinda
construccion y
reparacion con
mano de obra
voluntaria

* La capacitacion
técnica consiste
en que se realiza
un intercambio
con las familias
beneficiadas.
Ellas reciben las
casas a bajo costo
a cambio de ser
capacitadas en
temas integrales.

* Las causas a
favor de
viviendas
adecuadas es la
organizacion de
actividades
publicas y que
puedan incidir en
la politica de los
paises en el tema
de vivienda.

*El apoyo ante
desastres es brindar

las capacitaciones
necesarias para
que las familias
puedan prevenir
posibles desastres
y se brindan las
herramientas para
construcciones
faciles a las
personas
afectadas.

Fuente: Elaboracion propia

La organizacion Habitat para la Humanidad Guatemala cuyas operaciones vienen desde 1979,

ha desarrollado en Guatemala un servicio a la sociedad a través de proveer facilidades para

adquirir una casa digna.

Hébitat para la Humanidad Guatemala es una organizacion no lucrativa que ayuda a familias

de escasos recursos a mejorar su situacion habitacional: se construyen casas y colonias, se

mejoran viviendas existentes, se ofrecen estufas ahorradoras de lefia, filtros de agua y

servicios basicos. El déficit de vivienda llega a 1.7 millones de familias, lo que significa que

alrededor de 8 millones de guatemaltecos carecen de una vivienda adecuada, segura y digna.

HPLHG trabaja para dar a estas familias la oportunidad de realizar su suefio.




1.2 Situacion del sector Vivienda en Guatemala

Los datos del Censo Nacional de Poblacion, reflejan que en el afio 2002 existian 2.2 millones
de hogares en el pais, de los cuales 410,097 no poseian vivienda propia y 611,495 vivian en
condiciones de hacinamiento o en viviendas consideradas no aptas para habitar, lo que

sumaba un déficit habitacional de 1,021,592 unidades.

Segun estas proyecciones del Censo 2002 el déficit de vivienda se incrementa en un 5%
anual, por lo que en el 2012 alcanzaria cerca 1.7 millones de hogares sin vivienda apropiada.
Esto incluye el mejoramiento de las condiciones de casas asi como nuevas estructuras de

vivienda, proyecciones para el area urbana y rural.

El Censo Poblacional 2002 muestra que el 58% del déficit de casa los constituyen personas en
situacion de pobreza y extrema pobreza, sin embargo para fines de determinar el mercado

meta para HPLHG, no se considerd el nivel socioecondmico en extrema pobreza.

De acuerdo a los datos arrojados por el Censo del 2002, un 22% de hogares vivia en
condiciones de hacinamiento, 15% no tenia acceso a servicios sanitarios ni agua potable, 20%
no tenia acceso a energia eléctrica y un 36% de las viviendas tenia piso de tierra. Segln el
Censo Poblacional 2002 el 60% del déficit habitacional se encuentra en el area rural y el resto

en area urbana. El cuadro 4 muestra el célculo y descripcion del mercado meta.

Grafico 3. Calculo y descripcion del mercado meta que atiende Habitat para la Humanidad en

Guatemala.
Descripcion de mercado meta Porcentaje Total

Personas que viven en Guatemala seglin estimados de INE 100.0% | 15,075,215
Factores geograficos — personas que viven en area rural, indigenas y 54.0% | 8,140,616
no indigenas

Factor demografico -Cy D 74.0% | 6,024,055
Factor demografico edades entre 30 a 49 afios 17.0% | 1,024,090
Factor demografico son casadas 80.0% 819,272
Factor demografico — nucleos con familia 50% 409,636

Fuente: Elaboracion propia




Actualmente, el segmento de mercado primario que Habitat de Guatemala desea atender es de
409,436 nucleos familiares, lo cual se proyecta a aproximadamente 1, 228,308 beneficiarios

directos incluyendo a miembros familiares en este beneficio de obtener vivienda.

Segin el financiamiento para la adquisicion de viviendas otorgado en el afio 2012,
equivalente a Q.266, 490,000 atendiendo a mas de 7,000 familias, se esta atendiendo el 1.7%
del gran segmento de mercado al que se desea llegar. El plan multianual proyectado del 2013
al 2015 segin indican las autoridades de HPLHG equivale a atender un 7.8% nucleos

familiares o sea 24,960 parejas o sea 74,880 beneficiarios.

Principios

Los principios que se cumplen con los beneficiarios de viviendas son:

Apoyo de HPLHG a familias con préstamos para construir o mejorar sus viviendas. Con los
anos, las familias pagan en cuotas modicas los préstamos; estos fondos recuperados se utilizan

para apoyar a mas familias que demandan una  vivienda  digna.

Se brinda oportunidades, no limosnas: Las familias tienen la obligacion de estar involucradas
con "ayuda mutua” que implica su participacion en el proceso de construccion y asistencia a

capacitaciones.

Se brinda capacitaciones: Todas las familias participantes asisten a capacitaciones
relacionadas con respuesta y mitigacion de desastres, salud preventiva, aspectos basicos de

construccidon, educacion financiera para los beneficiarios de las mismas, entre otros.

Se prioriza excelencia y seguridad: Las casas de HPLHG estan hechas con materiales de
calidad y disefios sismo resistentes, bajo la supervision de expertos, en lugares seguros. Las
familias eligen entre nueve disefios de casas para garantizar su satisfaccion con los

resultados.

Cabe destacar que Habitat para la Humanidad Guatemala no vende casas ni esta en el negocio
de la construccion, sino que estd en el negocio de la transformacidén y mejoramiento de la

calidad de vida, erradicando la vivienda inadecuada en el mundo.
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Al existir hoy en dia diversas instituciones privadas y publicas satisfaciendo la necesidad de
vivienda, es necesario que HPLHG encuentre su diferencial y encuentre su posicion en la
mente del guatemalteco y especialmente tener un top of mind (posicionamiento en la mente

del consumidor) en el grupo objetivo que se desea alcanzar.

1.3 Oferta de la Organizacién (producto y precio)
La organizacion ha puesto a disposicion de la poblacion diferentes productos con el fin de
brindar accesibilidad a créditos y que los modelos de casas ofrecidos se adapten al lugar

geografico y climatico segtn la necesidad de los futuros beneficiarios.

Las familias reciben un financiamiento de $4,500.00 6 Q35, 100.00 (segun el tipo de cambio
del dia) que se utiliza para la construccion de viviendas. El reembolso se produce a lo largo de
8 a 10 afios con una tasa de interés baja tomando en cuenta la inflacion. Las casas son
sencillas: construcciones de cuatro habitaciones hechas de blocks de concreto con acero
reforzado y cemento, disefiadas para ser resistentes a las perturbaciones naturales. La
organizacion ha decidido enfocar sus esfuerzos de ayuda social manteniendo su oferta en 5

unidades de negocio, en donde varia:

Grafico 4.
Productos
o~ o~ o~ o~ s
\i ' ' pljg E?l?ng}nidad \i ' ' p'!g Egitgatnwad \i ' ' Eg ?;Eﬂnldad \i ' ' p}!g ?:lt?utnldad
* Precioy * Cuotas » Tamafio de * Disefo
financiamiento Mensuales construccion

Fuente: Elaboracion propia



La oferta preferente de Habitat de Guatemala para impulsar se presenta a continuacion:

Construccion de vivienda con financiamientos tradicionales.

Las familias reciben un financiamiento de $4,500.00 6 Q35, 100.00 (segun el tipo de cambio
del dia) que se utiliza para la construccion de viviendas. El reembolso se produce a lo largo de
8 a 10 anos con una tasa de interés baja (teniendo en cuenta la inflacion). Las casas son
sencillas: construcciones de cuatro habitaciones hechas de blocks de concreto con acero
reforzado y cemento, disefiadas para ser resistentes a las perturbaciones naturales. Hay nueve
disefios de casas, las cuales pueden ser personalizadas por las familias. Para efectos de este

estudio se tomaran 5 modelos bases.

Modelo Tipo 1.

- ———

k|

Dormitorio g Dormitorio

2.67m x3.08m 2.67mx3.08m

2
|

1

1

1

1

1

1

Sala Comedor-Cocina
2.67mx 2.88m 4.06m x 2.88m

45.96 M2 Distribucidn Interior

Sala-comedor-cocina, 2 dormitorios y . s
AMBIENTES ~ . 4
1 bafio por DENTRO. //-ﬁ\'\

m Frente: 7.17 mts Fondo: 6.41 mts I =k F==
VERAPAZ CENTRO TENANGO

COSTO TOTAL
CUOTA MENSUAL
PROMEDIO

PLAZO (meses)

TIPO

Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00
Q499.26 Q412.72 Q602.68 Q610.00

120 125 % 96 .
Fachada Principal

Vista frontal Modelo Casa Tipo 1.



Modelo Tipo 2

Dormitorio Comedor-Cocina
2.88mx2.97m 2.88m x3.08m

-‘—-————-‘

B
E

Dormitorio
2.88mx2.97m

m

£ B S e e
4322
Sala-comedor-cocina, 2 dormitorios y
AMBIENTES

1 bafio por FUERA

CUOTA MENSUAL
PROMEDIO

m Frente: 6.50 mts Fondo: 6.21 mts
m ALTA — GUATE QUETZAL- =
VERAPAZ CENTRO TENANGO l “+. 3 e
TSRS Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00 | o o !
1
1

Q499.26 Q412.72 Q602.68 Q610.00

120 125 9 96 1 iR

TIPO

=y

Vista frontal Modelo Casa Tipo 2
Modelo Tipo 3

Fachada Posterior

Ingreso posterior

CONSTRUCCCION 35.09 M2 -

. - . Cocina Comedor

Comedor-cocina, 2 dormitorios :
AMBIENTES ¢ y 3.12m x 3.09m

1 bafio por FUERA
Frente: 9.42 mts Fondo: 4.74 mts
ALTA GUATE QUETZAL- :
REGION VERAPAZ PETEN CENTRO TENANGO

COSTO TOTAL Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00
CUOTA MENSUAL
PROMEDIO
PLAZO (meses) 120 125 96 96

Q499.26 Q412.72 Q602.68 Q610.00

Ingreso

Distribucién Interior

3

Vista frontal Modelo Casa Tipo 3.



Modelo Tipo 4

Dormitorio
2.97mx3.20m

Sala- Comedor
2.93m x 3.15m

43.50 M2

Corredor frontal, sala-comedor, cocina,
2 dormitorios y 1 bafio por FUERA
Frente: 6.35 mts Fondo: 9.31 mts

ALTA GUATE QUETZAL-
VERAPAZ LU CENTRO TENANGO
Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00
Q499.26 Q41272  Q602.68  Q610.00

125 96 96

Fachada Principal

Vista frontal Modelo Casa Tipo 4.

Modelo Tipo 5

o] @] c
-
w i
an -
Dormitorio
2.72mx3.13m
a

| Dormitorio
2.72mx3.13m

Cocina
2.88m x1.60m

+Sala Comedor
72m x 3.95m Corredor Frontal
: 1.90m x 1.02m

4350 M2
Corredor frontal, sala-comedor-cocina, 9 —
AMBIENTES L -
2 dormitorios y 1 bafio por DENTRO |
Ingreso

MEDIDAS Frente: 5.07 mts Fondo: 10.56 mts
B o
ALTA GUATE QUETZAL- et
verapaz - PETEN CENTRO ' TENANGO Distribucién Interior
i .

ST 037,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00 I

CUOTAMENSU 499.26 412.72 602.68 610.00
PROMEDIO @REEL QRS e Qe
96 96

PLAZO (meses 120

125

I
t 2 et o o e et 11

Vista frontal Modelo Casa Tipo 5



Otros servicios y unidades disponibles: el grafico 4 muestra otros servicios disponibles que al

servicio de la comunidad:

Grafico 5. Otros servicios.

f Construccion de A 8 Mejoras A 8 Construccion de )
casas progresivas. habitacionales vivienda y
Las viviendas Las familias en adquisicion de .
progresivas son extrema pobreza terrenos en colonias
construcciones pueden recibir micro- La organizacioén
simples de dos financiamiento para HPLHG puede
habitaciones que se mejorar sus comprar extensiones
consideran como condiciones de vida. de tierra, diseflo de
viviendas estandares Las opciones areas habitables,
que pueden ser disponibles son habilitacion de
ampliadas. Cuentan |™ cambios o arreglos de |™ servicios publicos y
con la misma calidad ,> techos, puertas, ,> construccion de
de las casas de cuatro ventanas, paredes, viviendas. Las
habitaciones. piso de concreto, e familias pueden
Se brinda un crédito instal_aci(')n de estufas comprar un lote de
de U$3,10000 o y letrinas. tierra Yy casa.
Q24,180.00 (segtin el Se brinda un crédito Se puede ampliar un
tipo de cambio del promedio de U crédito de U$6,000.00
dia) pagadero en 4 a 6 $175.00 a U$450.00 6 pagadero de 10 a 12
anos. Ql, 365.00 a Q3, anos.

510.00 (segun el tipo
de cambio del dia).
\ J\\ J L J

Fuente: Elaboracion propia

1.4 Oferta complementaria

La oferta complementaria de Habitat es:

- Defensa de la vivienda accesible: HPLHG se dedica a hacer del acceso a la vivienda
asequible, una cuestion de interés nacional e internacional.

- Foro de vivienda: Cada afio, se lleva a cabo foros de vivienda social (en octubre 2011 en
la ciudad de Guatemala y en Quetzaltenango durante abril 2012) a fin de promover la

investigacion del tema y crear conciencia acerca de las iniciativas de vivienda asequible.
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- Acceso a la Tierra: muchas familias no tienen propiedad legal de la tierra en Guatemala,
sobre la cual construirdn una casa, HPLHG ofrece apoyo para la compra o la
legalizacion de una propiedad. La institucion puede ofrecer un crédito para la compra de
la tierra o dirigir a las familias a las fuentes de apoyo legal para la formalizacion de la
propiedad de la tierra.

- Unidades estratégicas de negocios: los modelos de casas actuales, brinda a las personas
el terreno y la organizacion proporciona modelos de casas con financiamiento segln la

capacidad econdmica de la familia.

1.5 Financiamiento

El financiamiento puede variar segun el producto que se seleccione. Los costos para la

construccidn de casas se desglosan de la siguiente manera segun se muestra en el grafico 5:

Cuadro 6. Regiones, departamentos donde hay financiamiento.

REGION ALTA PETEN GUATE QUETZAL-
VERAPAZ CENTRO TENANGO
Costo total Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00
Cuota mensual Q499.26 Q412.72 Q602.68 Q610.00
Plazo (meses) 120 125 96 96

Fuente: Habitat de la Humanidad para Guatemala, 2012.

El valor en quetzales por vivienda: se ha considerado un promedio de: Q. 38,070.00 para fines

de proyecciones de este estudio.

1.6 Plaza

Los principales puntos de la construccion de viviendas segun informacion de la organizacion
es en:

-Ciudad capital de Guatemala

-Alta Verapaz

-Petén

-Quetzaltenango

11



La promocién de vivienda en los lugares indicados se debe a que en estos departamentos se
cuenta con una red de promotores bastante activos que promueven el beneficio para su

comunidad con la obtencion de viviendas de HPLHG.

1.7 Comunicacién integrada (publicidad, promocién de ventas, promotores,

relaciones publicas y marketing directo-internet, teléfono).

La comunicaciéon de la institucion se ha caracterizado porque se han hecho esfuerzos
promocionales pero sin contar con una estrategia integrada, salvo la que se adopta de la

organizacion a nivel internacional.

Publicidad

Al momento de esta investigacion no hay una campana publicitaria en curso.

Promocion de ventas

El material de promocién existente, no es suficiente para dar a conocer los productos, sin

embargo se aplica el boca a boca.

Promotores

La principal fuente de comunicacion proviene de los promotores voluntarios departamentales.
Ellos son personas que reciben un pago simbolico con el fin de beneficiar a su comunidad.
Asimismo se cuenta con oficinas de informacién en Quetzaltenango y ciudad Capital, asi

como en 17 puntos mas.

Relaciones publicas

Se han hecho esfuerzos por dar a conocer que HPLHG ha construido mas de 43,000 casas.
Esta informacion ha servido para generar relaciones publicas en diversos medios de
comunicacion colocando el nombre y las acciones de la organizacion en la mesa de discusion

en el tema de vivienda a bajo costo para personas de escasos recursos.
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1.8 Analisis del FODA

Las principales herramientas de andlisis mercadologico en un plan de marketing es la
descripcion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas respecto al producto o

servicio que se esté ofreciendo al grupo objetivo.

Este andlisis consta de un micro entorno, la cual tiene que ver con las fortalezas y las
debilidades del negocio, aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control. El macro
entorno ve las oportunidades que ofrecen el mercado y las amenazas que debe enfrentar el
negocio en el mercado seleccionado. Se ha realizado el siguiente andlisis FODA para Habitat

para la Humanidad Guatemala.
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Grafico 7. Fortalezas.

FORTALEZAS

e

DESCRIPCION

]

-

Producto

N

%

» Habitat para la Humanidad Guatemala, cuenta\

con modelos y disefos de casas adecuados a las
necesidades de los beneficiarios.

» [Las construcciones cuentan con buena calidad
de materiales.

» Las construcciones son adaptable a diversos
tamafios de terreno.

* La variedad de disenos es una caracteristica
diferenciada.

* Los beneficiarios tienen un deseo aspiracional
de tener una casa digna o mejorada.

* Las casas pueden entregarse con filtro y estufa
integradas

+ El facil acceso al crédito por cuotas bajas.

N

Financiamiento

-

_/

 La opcidn de compra es posible en todo el pais.

\

J

Y4

Plaza

-

Z \

\_

* No existe necesidad de tener sedes permanentes
de divulgacion.

* Los promotores pueden dar a conocer el proyecto
de casa en casa.

N

J

(Promocion)
Comunicacion

-Publicidad,
-Promocion de ventas,
-Promotores
-Relaciones Publicas

-Marketing directo

* La mayor publicidad ha sido de boca en boca.

* El grupo objetivo permite la utilizacion de
medios de comunicacion de bajo costo.

* Los promotores son personas influyentes en la
comunidad.

* Las iniciativas de comunicacion han existido
pero no de manera consistente lo que permite
poder hacer una campana nacional de vivienda.

J

N

Competencia

\_

/

 La existencia de demanda insatisfecha de

vivienda por lo que otras iniciativas no se dan a

basto para astisfacer las necesidades.

N

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 8. Oportunidades.

Economico

( )
OPORTUNIDADES DESCRIPCION
. J
( )
Politi * Las leyes politicas del pais brindan apertura y
ofifico colaboracion en el tema de vivienda.
\_ S
@ ) )
La construccion de casas es amigables con el
Ambiental medio ambiente y adaptables a la forma de
vida de los beneficiarios.
\_ , J
( ) )
Social Los posibles beneficiarios son un grupo
ocia aspiracional que desea mejorar la calidad de
& y vida de su familia. )
r D
Tecnologico La posibilidad de introducir computadoras de
L bajo costo a las nuevas casas es factible. )
[ \ El beneficio de pago del IVA con una \
exencion aplicable a construcciones con area

inferior a los 60m2 y area inferior a los
120m2, esta exento. El valor de la propiedad
no debe exceder el equivalente a $17,500 6
Q136,500.00

La propiedad esta exenta de IUSI si su valor
es menor a $245 6 Q1,911.00; si esta entre
$245.01 y $2451.00 la tasa es 0.2%; entre
$2451.01 6 Q1,911.08 y $8579.00 6
Q19,117.80 la tasa sube a 0.6%; y si el valor

de la propiedad excede $8579.01 6 /

Q67,163.65 la tasa aplicable es 0.9%.

Legal

La Constitucion Politica de la Reptblica en
sus articulos 105 y 119, determina la
obligacion del Estado de promover la vivienda
social y la propiedad de la vivienda., dado que
el Estado no es suficiente para dar solucion a
esta necesidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 9. Debilidades.

DEBILIDADES

DESCRIPCION

4 h

Producto

 La linea limitada de productos es escasa ya\
que solo ofrecen casas y en ocaciones
terrenos.

* El beneficiario debe contar con terreno
propio.

* Los disefios de las casas pueda que requieran
mejores acabados.

* Los terrenos que no cuentan con
requerimientos de certeza juridica (tenencia
de tierra, registro de propiedad y derechos

de posesion) no son elegibles al programa. /

. J
4 A

Financiamiento

* Los beneficiarios tienen poca  capacidad N
adquisitiva.

* Los ingresos de las familias de este sector
vienen en su mayoria del sector informal, lo
que hace que no exista una estabilidad formal. )

k 4
A

-Promocion de ventas,
-Promotores

-Relaciones Publicas

\ -Marketing directo )

~
* La existencia en el pais de poco material
Plaza . .
informativo.

— J
(Promocion) \

Comunicacién « La falta de un departamento de

.. sensibilizacion ocaciona que exista pocos

-Publicidad, 4 P

recursos econdmicos para la realizacion de
planes mercadoldgicos.

* El poco personal para la ejecucion del plan de
mercadeo o de un departamento formal.

 La existencia de escaso conocimiento de la
institucion.

4 )

Competencia

- )

» La existencia de varias instituciones que

actualmente operan en el pais y que pueden
ser posibles competidores tanto lucrativas

como no lucrativas.

Fuente: Elaboracion propia

16



Cuadro 10. Amenazas.

a Y
AMENAZAS DESCRIPCION
A v
( A . . . N
* Los cambios de politica en el gobierno que
Politico puedan impedir que otras organizaciones
construyan casas de bajo costo.
. _
(~ ) SUCTINTE )
* Los desastres naturales o cambio climatico que
Ambiental afecte las construcciones y el tiempo de
L ) entrega. y
( \ * Los posibles beneficiarios podrian preferir \
construir ellos mismos sus casas o
remodelarlas.
Social * Los beneficiarios no se adaptan a una nueva

casa y prefieran permanecer en las
condiciones en las que viven por desconfianza

\ ) del proyecto. )

( ) . , B
* La falta de interés en las personas en usar
Tecnolégico tecnologia ocacione rechazo hacia la
modernidad.
. v J
[ \ » El desempleo o baja en el negocio informal
puede repercutir en la liquidez de la familia.

* El Instituto Nacional de Estadistica INE en su
variacion interanual de gasto de septiembre
2012 informa que el gasto de vivienda

Econ6émico registr6 una reduccién en su variacion

interanual de -1.11

» La posibilidad de que exista una baja en la
tasa de recaudacion en donaciones puede
ocacionar restringir el numero de/

construcciones de casas.

\_
-

I\

* La ausencia de titulo de propiedad del lugar \
en donde habita la familia puede ocacionar

una amenaza.
* Los terrenos hipotecados por préstamos
Legal puede imposibilitar la construccion.

* La ausencia de derechos de posesion ocaciona
que no existan resigros de los terrenos.

* La falta de empleo puede afectar la

\ J capacidad econdmica de las familias. J

Fuente: Elaboracion propia
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1.9 Oferta del producto

Hébitat para la Humanidad Guatemala presenta la siguiente oferta de productos:

Cuadro 11. Ofertas de producto.

Construccion de
vivienda con
financiamientos

Casas Progresivas

Mejoras
habitacionales

Las familias
reciben un
financiamiento de
$4,500.00 que se
utilizard para la
construccion de
viviendas.

El pago de casas
se efectua a lo
largo de 8 a 10
aflos con una tasa
de interés baja.

Las casas son de
construcciones de
cuatro
habitaciones
hechas de blocks
de concreto con
acero reforzado y
cemento,
disefiadas para
ser resistentes a
las
perturbaciones
naturales.

Cinco son las que
se promueven
principalmente,
de los nueve
disefios de casas.

* El tipo de
vivienda
progresiva se
refiere a
construcciones
muy basicas que
constan de dos
habitaciones y
que pueden
ampliarse
paulatinamente.

» Los beneficiarios
reciben un crédito
por U$3,100.00
pagaderode 4 a 6
anos.

* Las personas en
condiciones de
extrema pobreza
pueden recibir
micro-
financiamiento
para mejorar sus
condiciones de
vida.

* Las opciones
pueden ser

remodelar la casa o

realizar arreglos.

 Elrango de

préstamo va de U
$175.00a U
$450.00.

Construccion de
viviendas y
adquisicion de
terrenos

Un proyecto
disponible pero
no explotado es
adquirir
extensiones de
terreno para que
puedan habitar
entre 20 a 100
familias.

Habitat de la
Humanidad
Guatemala
realiza la compra
de la tierra y su
construccion.

La familia puede
comprar el lote y
la vivienda con
un crédito
aproximado de U
$6,000.00
pagadero de 10 a
12 afios.

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 2

2.1 Marco teorico

Conceptos de Plan de Mercadotecnia

Segiin la American Marketing Association (A.M.A.), el Plan de Mercadotecnia es un
documento compuesto por un analisis de la situacion de mercadotecnia actual, el andlisis de
las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia,
los programas de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades). El Plan de Mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en practica que se integra

dentro de un plan de negocio estratégico total.

Segun los autores McCarthy y Perrault, el Plan de Mercadotecnia es la formulacidn escrita de
una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en

practica. Debera contener una descripcion de lo siguiente:

(Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y
durante cuanto tiempo?; ;Qué recursos de la compania (que se reflejan en forma de costes)
seran necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez)?; y ;Cudles son los resultados

que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo)?

Mezcla de marketing

Kotler y Armstrong (2007:53) exponen que la mezcla de marketing consiste en todo lo que la
empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples
posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como las cuatro P:
producto, precio, plaza y promocion, tomando en cuenta mas aspectos como las personas y los
procesos, los cuales poseen aspectos integramente administrativos, pero forman parte en las

decisiones mercadologicas.
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Producto

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 6ta
edicion, de Kotler Philip y Armstrong Gary, Prentice Hall, Pag. 7. afirman que "la gente
satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un producto es cualquier cosa
que se puede ofrecer en un mercado para su atencidon, adquisicidon, uso o consumo y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Sin embargo), el concepto de producto no estd
limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar
producto (objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los
bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se
ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad

de algo"

La principal oferta de productos de HPLHG analizados en este estudio son 5 estilos de casas:

Dentro de la gama de construccion de casas se ofrecen los siguientes disefios:

Modelo 1

CONSTRUCCCION 4596 |V|2

Sala-comedor-cocina, 2 dormitorios y
1 bafio por DENTRO.
Frente: 7.17 mts. Fondo: 6.41 mts.

AMBIENTES

Vista frontal modelo 1
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Modelo 2

43.42 w2

Sala-comedor-cocina, 2 dormitorios y
1 bafio por FUERA
Frente: 6.50 mts. | _Fondo: 6.21 mts.

AMBIENTES

Vista frontal modelo 2

Modelo 3

35.09 M2

Comedor-cocina, 2 dormitorios y
1 bafio por FUERA
Frente: 9.42 mts. Fondo: 4.74 mts.

Vista frontal modelo 3
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Modelo 4

CONSTRUCCCION 43 . 50 M 2

Corredor frontal, sala-comedor, cocina,
AMBIENTES

2 dormitorios y 1 baino por FUERA
Frente: 6.35 mts. Fondo: 9.31 mts.

Vista frontal modelo 4

Modelo 5

CONSTRUCCCION 43.80 M2

Corredor frontal, sala-comedor-cocina,
2 dormitorios y 1 baifo por DENTRO
Frente: 5.07 mts. Fondo: 10.56 mts.

AMBIENTES

Vista frontal modelo 5
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Precio

El Marketing Segun Kotler, de Philip Kotler, Editorial Paidos SAICF, Pag. 136, dice acerca
del precio que: el precio es una variable controlable que se diferencia de los otros tres
elementos de la mezcla o mix de mercadotecnia (producto, plaza y promocion) en que

produce ingresos; los otros elementos generan costos.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 6ta.
Prentice Hall, Pag. 353. El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio"

La organizacion HPLHG maneja los siguientes precios promedio para la edificacion de casas:

El financiamiento de cada vivienda puede variar, los costos para la construccion de casas se

desglosan de la siguiente manera segin se muestra en el cuadro 11:

Cuadro 12. Precios casas por region.

REGION ALTA PETEN GUATE QUETZAL-
VERAPAZ CENTRO TENANGO
Costo total Q37,115.81 Q36,859.21 Q38,308.28 Q40,000.00
Cuota mensual Q499.26 Q412.72 Q602.68 Q610.00
Plazo (meses) 120 125 96 96

Fuente: Habitat de la Humanidad para Guatemala, 2012.

Plaza o distribucion

Segutn el Diccionario de Marketing, edicion 1999, de Cultural S. A., Pag. 101. La distribucion
es una de las subfunciones del marketing, que se encarga de la organizacion de todos los

elementos incluidos en la via que une el fabricante con el usuario final.
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La plaza actual de HPLHG se encuentra en casi todo el territorio pero solo cuenta con dos
oficinas formales en Guatemala y en sus oficinas nacionales en el departamento de

Quetzaltenango.

Promocién

Los autores Stanton & Etzel (2007:505) mencionan: “Desde la perspectiva del marketing, la
promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y

comunicar un recordatorio al auditorio meta”.

Promocion de ventas

“Es la actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de un
producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado con resultados
inmediatos, y permite mediantes premios, demostraciones, exhibiciones, etc. para que el

consumidor y el vendedor obtengan un beneficio inmediato del producto™. Fischer L.y Espejo

7. (2004:310).

En la actualidad HPLHG aun no cuenta con un plan establecido de promocion y ventas. Se
han realizado esfuerzos pero han sido esporadicos los procesos de promocion. Esta

investigacion no cuenta con historial del mismo.

Publicidad

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing", Edicion del
Milenio, de Kotler Philip, Camara Dionisio, Grande Idelfonso y Cruz Ignacio, Prentice Hall,
Pag. 98. La promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren"

Al momento de este estudio no se cuenta con campafias publicitarias activas mas que los

esfuerzos de Relaciones Publicas.
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Relaciones publicas

Los autores Stanton, Walker y Etzel, en su libro «Fundamentos de Marketingy, 13a Edicion,
de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill interamericana, 2004, Pag.
643. Definen las relaciones publicas como una herramienta de administracién destinada a

influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus politicas.

Los autores anteriormente mencionados mencionan que las relaciones publicas, a diferencia
de la mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de
ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una organizacion

gubernamental o un grupo de interés especial.

En cuanto a la tarea de Relaciones Publicas, HPLHG cuenta con una persona responsable de

divulgacion y Relaciones Publicas, convirtiéndose en un responsable formal de la institucion.

Venta personal

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia", Tercera Edicion, de Laura
Fischer y Jorge Espejo, Mc Graw Hill, Pags. 26 y 27 consideran que la venta es una funcion
que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda
actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio". Ambos autores
sefalan ademas, que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de

precio)".

En HPLHG por ser una institucion de apoyo social se toma como venta cuando un
beneficiario aplica y cumple con los requisitos necesarios para que se le apruebe el crédito
para la construccion de su vivienda. Los responsables de esta actividad son los promotores

diseminados en todo el pais.
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Estructura de un plan de marketing
Segln Ferrell & Hartline (2006:32). El plan de marketing debe estar bien organizado para
garantizar que toda la informacion relevante se incluye. La estructura tipica de un plan de
marketing incluye los siguientes elementos:

* Resumen ejecutivo

* Analisis de la situacion

* Anadlisis FODA

* Metas y objetivos de marketing

* Estrategias de marketing

* Implementacion de marketing

* Evaluacion y control

Plan de mercadeo

Una definicién mas del plan de mercadeo es la del Centro de Emprendedores del Tecnologico
de Monterrey quienes definen el Plan de Mercadotecnia como: “El arte de encontrar,
desarrollar y aprovechar las oportunidades de mercado”. Es un plan de accioén anual, donde se

desarrollan objetivos especificos, estrategias, programas, presupuestos y controles.

En sintesis, el plan de mercadotecnia es un instrumento de comunicacion plasmado en un
documento escrito que describe con claridad lo siguiente: 1) la situacion de mercadotecnia
actual, 2) los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo, 3) el
como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de mercadotecnia, 4) los
recursos de la compaiia que se van a emplear y 5) las medidas de monitoreo y control que se

van a utilizar.

Mercado Meta

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", consideran que un
mercado meta "consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades y/o

caracteristicas comunes a los que la empresa u organizacion decide servir"
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Planteamiento estratégico de marketing

El planteamiento estratégico segun Kotler, consiste en definir una problematica aplicando
metodologias existentes y posteriormente define de manera clara los objetivos corporativos,
de negocios y de marketing, las metas, las estrategias y las tacticas de la organizacion para

posicionarse con claridad en los mercados de interés.

El cuadro 10 siguiente, presenta a continuacion el planteamiento estratégico y su aplicacion a

la realidad.

Cuadro 13. Marco estratégico.

Vision de la :>
organizacion

Identificar Objetivos :> Objetivos
Problema Estratégicos Especificos

Estrategias
y lineas de

accion

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivos de Marketing

Los objetivos de marketing se analizan en funciones de las variables que se presentan a

continuacion:

Nuestros objetivos alcanzan a los colaboradores de la organizacion, los usuarios, proveedores,

directivos, opinidon publica y todos aquellos que puedan mostrar interés en la organizacion.
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Capitulo 3

3.1 Planteamiento del Problema

La entidad HPLHG cuenta con 33 afios de existencia y ha construido més de 43,000
viviendas. Su origen es internacional y en Guatemala ha contribuido globalmente con la
solucion habitacional de un 2% de las necesidades del pais. Sin embargo la institucion ha

mostrado preocupacion por los siguientes temas:

Existe poco reconocimiento de la entidad en el pais y desconocimiento de su labor.
La demanda de soluciones habitaciones aun es bajo para la alta necesidad.

El necesario mayor apoyo de voluntariado para construir viviendas.

Luego de realizar el anterior andlisis la pregunta a realizar es: ;Qué plan debe ponerse en
marcha para aumentar el reconocimiento de la marca de HPLHG el cual genere una mayor
cobertura y construccion de viviendas, asi como el involucramiento de mas voluntarios para la

construccion de los proyectos habitacionales?

3.2 Objetivos de la practica

Objetivo general

Proponer a la organizacion Habitat para la Humanidad Guatemala las estrategias de un plan
de mercadeo o sensibilizacion a la sociedad que ayude a incrementar el conocimiento de la
labor de la institucion por medio de una campafia nacional de la vivienda, aumentar su

cobertura de construccion de viviendas y mayor participacion de voluntarios de la sociedad.

Objetivos especificos
Los objetivos especificos para alcanzar en el siguiente plan son:

1. Posicionar la labor de mas de 33 afios de Habitat para la Humanidad Guatemala en la
sociedad a través de un plan integral con el apoyo de medios de comunicacion que abarque
una campaia nacional de sensibilizacion para ayudar a los guatemaltecos a tener una vivienda

digna.
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2. Aumentar en un 10% minimo la demanda de viviendas.
Desarrollar estrategias que permitan dar a conocer los servicios de la organizacion para

aumentar la cobertura de soluciones habitacionales hasta en un 10% en el afno.

3. Reclutar un grupo minimo de 200 voluntarios que apoyen en la construccion de viviendas.

3.3 Alcances y limites de la investigacion

El presente documento es el planteamiento formal de la puesta en accion de un plan de
mercadeo social basado en las necesidades expresadas por la organizacion. Se contd con
informacion a través de entrevistas con la direccién de comunicacion y divulgacion en donde
se manifesto el interés de contar con acciones concretas que mitiguen la problematica descrita

en el planteamiento del problema.

La limitacion existente ha sido falta de informacion histérica financiera, asi como informacion
a planes elaborados con anterioridad en el area de mercadeo. Se conté a la vista con un
estudio de mercado de uso interno efectuado en el afio 2012 en el cual solo se dio a conocer

para el planteamiento de la problematica y necesidades especificas.

3.4 Metodologia

La investigacion utilizada fue tipo descriptiva. La finalidad de estd radica en formular
nuevos planteamientos y profundizar en los hechos existentes, e incrementar los supuestos

teoricos de los fendmenos de la realidad observada.

La investigacion descriptiva utilizada en esta PED brinda la resefia, caracteristicas o rasgos de
la situacion o fenomeno objeto. Sirve para explicar las caracteristicas mas importantes del
fendmeno que se va a estudiar en lo que respecta a su aparicion, frecuencia y desarrollo de la
investigacion descriptiva para llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion

de las relaciones que existen entre dos o mas variables.
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3.4.1 Sujetos

Se tomd como sujeto de investigacion entrevistas con la direccion Nacional de HPLHG. Al

final del documento se anexan las preguntas realizadas.

3.4.2 Instrumentos

Para la realizacion del plan de mercadeo se utilizo los siguientes instrumentos:

a. Entrevistas personales con directivos. En el anexo se detalla nombre y lugar, asi como

preguntas realizadas para enriquecer este documento.

b. Documentos histdricos. Se anexa estado de ingresos y egresos del 2011 y 2010. Se adjunta
balance general del afio 2011 y 2010. Se adjunta estadistica de distribucion de la inversion en

soluciones habitacionales, asi como cantidad de casas construidas del afio 2007 al 2011.

c. Investigacion de mercados a la vista por indicaciones de la institucion solo para fines de

conocimiento personal pero no de divulgacion publica en esta investigacion.
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3.4.3 Procedimiento

Cronograma de propuesta para trabajo de -PED-

Plan de marketing Habitat para la Humanidad 2012

Cuadro 14. Procedimiento

Descripcion

|
Octubre

2

Noviembre

3

Diciembre

RESUMEN E INTRODUCCION

1. OBJETIVOS PLAN DE MARKETING

Objetivos Generales

Objetivos Especificos

2. ANALISIS DE LA SITUACION

Vision

Mision

Oferta de Cartera de Negocios

Comunicacion Integrada

2.1. Analisis del mercado meta

2.1.1.  Caracteristicas demogréaficas

2.1.2.  Necesidades de mercado

2.1.3.  Tendencias

2.1.4.  Crecimiento del mercado

2.2. Anélisis del FODA

2.3. Competencia

2.4. Mezcla de Marketing

2.6. Asuntos criticos

3. PLANEACION ESTRATEGICA

3.1. Mision

3.2. Objetivos del Marketing y metas

3.3. Objetivos Financieros

3.4. Mercado meta

3.5. Posicionamiento

3.6. Estrategias del marketing y tacticas

3.7. Mezcla del marketing

3.8. Investigacion de mercados

4. PROYECCIONES FINANCIERAS

5. CONTROL DE RESULTADOS

5.1 Calendario de aplicacion

5.2 Plan de Contingencia

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 4

4.1 Presentacion de resultados

Andlisis del mercado - mercado meta

El mercado meta de HPLHG el cual desea satisfacer son personas de escasos recursos que
cuentan con una propiedad pero sus condiciones de vivienda no son dignas. Son familias que
con un ingreso econdmico pueden pagar una cuota mensual hasta de 1/3 de sus ingresos

mensuales.

Caracteristicas demograficas

Factores geograficos
Este factor estd formado por personas que viven en areas marginales o areas rurales de
Guatemala. Cuentan con terrenos con un minimo de tamafo para construccion de 35.09ms2 y

un maximo de construccion para 45.96m?2

Factores demograficos

El perfil del beneficiario cuenta con un promedio de 5 miembros por familia, matrimonios
comprendidos entre las edades de 30 a 49 afios de edad. Cuentan con trabajos operarios o
comerciantes informales. Tienen estudios de primaria y basicos y en pocos casos de
diversificado. Representan los segmentos econdmicos C —y D. El 80.0% de éstos son

casados.

Factores conductuales

Las personas que son parte del mercado meta tienen deseos de superacion, es una clase
trabajadora con iniciativa de cambio. Responden a proyectos de bajo costo y que no exigen
alta calidad, son personas de facil endeudamiento y acostumbradas a utilizar el crédito en

cuotas bajas.

Necesidades de mercado

Los beneficiarios ven que la inaccesibilidad a créditos es de un alto potencial, lo cual genera

que se vean frustradas sus oportunidades de mejoras en su calidad de vida. Los beneficiarios
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potenciales, a pesar de que pueden tener terreno no cuentan con la induccidén y autoestima
para pensar que pueden vivir en un lugar digno, sin embargo son personas influenciables que
luego de ver al lider de la comunidad tomar una decision de adquisicién o recomendacion,
ellos creen e imitan su accion. La existencia de encontrar viviendas en condiciones de peligro
por el cambio climatico hace que estas personas traten de emigrar a un lugar seguro y de bajo

costo.

Tendencias

Las tendencias van hacia que las familias buscan una mejor oportunidad para sus hijos, razoén
principal por la que buscan mejoras. Aunque el principal aumento de emigracion es hacia la
capital, iniciativas de bajo costo pueden hacer que el grupo beneficiario encuentre satisfaccion
en vivir en su lugar de origen de manera comoda y con facilidades de bajo costo. Las remesas
familiares también pueden contribuir a que las familias puedan construir y luego deseen

hacer mejoras en su nueva casa.

Crecimiento del mercado

Habitat para la Humanidad en Guatemala, se encuentra en la fase de crecimiento en su ciclo
de vida igual que el mercado ya que por ser una organizacion no lucrativa, aun no ha
desarrollado su madurez. El beneficiar al sector sin vivienda digna es una gran oportunidad ya

que es un segmento muy necesitado de atencion y que necesita asistencia.

Competencia

La competencia la podemos definir como el conjunto de empresas y organizaciones que
ofrecen al mismo mercado un bien o servicio. Asimismo podemos tomar como competencia

aquellos productos que nos pueden sustituir en el mercado.

También se puede definir como competencia todas las acciones que evitan que un producto

llegue al mercado.

Los principales oferentes que con productos similares representan la competencia para Habitat

para la Humanidad en Guatemala son:
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@rente 1 \

El oferente 1, para Habitat para la Humanidad en Guatemala, sus principales
caracteristicas son:

Facilitador de vivienda propia.

Opera con garantia hipotecaria,

Tiene reconocimiento su marca.

Otorga el 80% del valor del avalto, cuotas niveladas.
Cuenta con varias alianzas en este campo para construir.

Facilita los créditos, aunque no es una vivienda social.

/

Fuente: Elaboracion propia

(Oferente 2 \

La competencia 2 otorga financiamiento para mejoras de casas o vivienda nueva.
Otorga financiamientos hasta por 25 afios.
Atiende segmentos C+

Tiene plan casa bonita.

\Pide 5% de enganche. )

Fuente: Elaboracion propia

4 )

Oferente 3

La competencia 3 es la marca que une a todas las cooperativas federadas de ahorro y
crédito, ofrece remodelacion, construccion de casas a plazos, cuenta con varias
alianzas en la construccion, otorga plazos desde 120 hasta 60 meses con una tasa que
puede variar entre un 17% sobre saldo anual.

\_ J

Fuente: Elaboracion propia
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Oferente 4

La competencia 4 es una empresa privada que promueve el desarrollo de las
comunidades a travez de la adquisicion de tierras, desarrollo de proyectos
productivos, comercializacion y proyectos de vivienda, facilita la adquisicion de
tierra, con una taza de interés menor a la del mercado comercial, hasta 20 anos de
financiamiento, hasta el 100% del monto. )

\

Fuente: Elaboracion propia

4 )

Oferente 5

La competencia 5 es una asociacion que brinda préstamos para vivienda con un
interés mensual de 1.83%.

\_ J

Fuente: Elaboracion propia

(Oferente 6 \

La competencia 6 tiene como objetivo promover el fortalecimiento y desarrollo

socioeconomico de microempresarios. Los centros de atencion se ubican en areas

urbanas, rurales y marginales de Guatemala, brinda asistencia técnica para

construccion de vivienda, otorga financiamiento a bajo costo acompafiado de
\capacitaciones de vivienda sana. )

Fuente: Elaboracion propia

ﬁ)ferente 7 \

La competencia 7 apoya a familias en situacion de pobreza y pobreza extrema,
facilitando soluciones habitacionales por medio de subsidios directos entre un 75% y
25% o con préstamos complementario. Los beneficiarios deberan cumplir con los
requisitos establecidos en la Ley de Vivienda y Asentamientos Humanos, el
Reglamento de la Ley y el Manual Operativo. Estd adscrita al Ministerio de
@omunicaciones, Infraestructura y Vivienda.

Fuente: Elaboracion propia
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[Oferente 8 \

La competencia 8 se dedica a la construccion de viviendas en comunidades en
condiciones de pobreza en los departamentos de Guatemala, Santa Rosa y
Quetzaltenango. La organizacion trabaja en conjunto con los pobladores de las
comunidades y voluntarios, construyen viviendas de madera de bajo costo,
fomentando el empoderamiento del poblador hacia el trabajo y del voluntario hacia la
familia con la que tiene el contacto, construyen casas con un valor de $.1500.00, su

@gmento es extrema pobreza. J

Fuente: Elaboracion propia

Mercado Meta

- Factores geograficos
Personas que viven en areas marginales o areas rurales de Guatemala. Cuentan con terrenos
con un minimo de tamafio para construccion de 35.09ms2 y un maximo de construccioén para

45.96m2

- Factores demograficos
Personas que cuentan con un promedio de 5 miembros por familia, matrimonios
comprendidos entre las edades de 30 a 49 afios de edad. Cuentan con trabajos operarios o
comerciantes informales. Cuentan con estudios de primaria y bésicos y en pocos casos de
diversificado. Representan los segmentos econdémicos C — y D. El 80.0% de éstos son

casados.

- Factores conductuales
Personas con deseos de superacion, clase trabajadora con iniciativa de cambio. Responden a
iniciativas de bajo costo y que no exigen alta calidad, de facil endeudamiento y

acostumbradas a utilizar el crédito en cuotas bajas.
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Claves del éxito

Las expectativas del mercado respecto al déficit de vivienda son bastante elevadas. Las
personas a las que Habitat para la Humanidad Guatemala desea beneficiar se encuentran en
todo el pais. La demanda es alta y la oferta aun es baja, de las 8 organizaciones analizadas
como competencia, existen similitudes con algunas pero Hébitat para la Humanidad

Guatemala tiene sus diferenciales siguientes:

- La organizacién es mundial sin fines de lucro de caracter cristiano y con un enfoque a
satisfacer la necesidad de la vivienda a personas en extrema pobreza.

- La organizacion cuenta con una amplia experiencia y trayectoria de mas de 43,000 casas
construidas en el pais.

- Las estadisticas de la organizacion, Guatemala contribuye con el 10% de la oferta
mundial proporcionada por Hébitat para la Humanidad.

- La variedad de disefos permite que el beneficiario puede elegir el tipo de vivienda que
desea a un bajo precio.

- La existencia de confianza en el sector de extrema pobreza de que pueden pagar por la
construccion.

- El objetivo no es vender la casa, sino mejorar la calidad de vida de las personas
haciendo un acompafiamiento por medio de capacitaciones en el area de salud,
educacion, principios y valores.

- La existencia de una gran oportunidad de ampliar la imagen de la institucion ya que es
una organizacion internacional, que tiene un interés genuino en los mas necesitados lo
que le puede valer la confianza de la poblacion en general.

- La inexistencia de una sobre oferta que d¢ a la baja los precios, por lo que se puede

seguir manteniendo un buen precio que permita subsidiar otras iniciativas.
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Asuntos criticos

La importancia de hacer notar que existen una gran cantidad de variables que pueden
identificarse con el fin de buscar el éxito en este programa. Los factores criticos para analizar

son:

a. Los desastres naturales como terremotos, los cuales pueden ser una oportunidad pero a
la vez una amenaza al encontrar dificultad en el seguimiento de estos programas.

b. El alto desempleo en el pais y la falta de liquidez por parte del nicleo familiar.

c. La falta de recursos suficientes puede provocar la necesidad de posponer las estrategias
y tacticas sugeridas en este plan.

d. Elincremento de una cartera morosa es posible debido a la falta de liquidez.

e. El surgimiento de programas sociales mas agresivos que puede hacer que los usuarios
prefieran esta opcion en lugar de Habitat para la Humanidad Guatemala.

f. Otro factor critico que se puede enunciar es la falta de tierra y la falta de certeza juridica

en los propietarios.
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5. Conclusiones

Luego del anélisis de los resultados obtenidos en la investigacion, se presentan las siguientes

Conclusiones:

De forma global la organizacion Habitat para la Humanidad Guatemala necesita un plan de
sensibilizacion con estrategias, que los ayude como objetivo general a lanzar una campafia de
comunicacion social que ayude a incrementar el conocimiento de la labor de la institucion,

repercutiendo en mayor cobertura y aumento de voluntariado.

1. Mejorar el posicionamiento de la imagen de la organizacion en la sociedad a través del
lanzamiento de una campafia nacional de sensibilizacidon con el apoyo de los medios
de comunicacidn para ayudar a los mas necesitados a obtener una vivienda digna.

2. Aumentar el conocimiento de los servicios de la organizacion que permitird aumentar
la demanda de viviendas en un 10% durante el afio. Con esto se ampliara la cobertura
e incremento en las soluciones habitacionales.

3. Aumentar el apoyo de voluntarios para la construccion de soluciones habitacionales
en todo el pais. Reclutar un grupo minimo de 200 voluntarios que apoyen en la

construccion de viviendas.
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Propuesta

Introduccion
La organizacion HPLHG se encuentra frente a un gran desafio que es seguir manteniendo el
nivel de crecimiento en la construccion de viviendas, el reconocimiento de su marca y el

involucramiento de voluntarios como mano de obra gratuita.

En los altimos 5 afios aun no ha existido un plan formal de mercadeo que permita fortalecer el
alcance de los objetivos anteriores. Por tal razon se propone que basados en el estudio de
mercado con que cuenta la organizacion, se realice un plan de mercadeo en donde se tome
como base estrategias y tacticas que ayuden a solucionar la problematica descrita en las

debilidades y amenazas y hacer mas fuertes las fortalezas y oportunidades.

Objetivo de la propuesta
Proponer a la organizacion Habitat para la Humanidad de Guatemala un plan de mercadeo
que ayude a incrementar el conocimiento de la marca, aumentar su rentabilidad y

participacion de voluntarios de la sociedad.

Objetivos especificos de la propuesta

1. Posicionar la imagen de Habitat para la Humanidad Guatemala en la sociedad a través
de un plan integral que abarque las caracteristicas de las unidades estratégicas de
negocios segun las particularidades de cada una de ellas (posicionamiento) y la
estrategia de comunicacion integrada de mercadeo, generadas a partir del Plan de
Mercadotecnia.

2. Aumentar en un 10% minimo la demanda de viviendas.

Analizar los competidores clave en base a los elementos de mayor interés de la mezcla
de mercadeo. Desarrollar y penetrar en las unidades estratégicas de negocios y
mercados existentes o mercados nuevos y proponer estrategias del mercado para

incrementar su participacion en el mercado.

3. Reclutar un grupo minimo de 200 voluntarios que apoyen en la construccion.

Los pasos que se seguirdn en el siguiente plan de accion de mercado son:
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Investigacion de mercados

Mezcla de marketing

Macro entorno

Modelo de Mercados y Productos
Estrategias de producto

Estrategias de financiamiento o precio
Estrategias de plaza

Estrategias de Investigacion y desarrollo
Estrategias de publicidad

Estrategias de promocion

Estrategias de Relaciones Publicas
Posicionamiento

Proyecciones financieras

Proyeccion de gastos de marketing
Evaluacion y control

Diagrama de GANTT

Plan de contingencia

Riesgos y dificultades

Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing se analizan en funciones de las variables que se presentan en base

a la mezcla de producto, precio, plaza y promocion.

Nuestros objetivos alcanzan a los colaboradores de la organizacion, los usuarios, proveedores,

directivos, opinidon publica y todos aquellos que puedan mostrar interés en la organizacion.

Investigacion de mercados

Actualmente, Habitat para la Humanidad ha realizado durante el 2012, un sondeo de mercado
en los departamentos donde actualmente existe presencia institucional con el fin de medir el
comportamiento de uso de los beneficiarios en sus nuevas viviendas y obtener el grado de

posicionamiento de las otras marcas de la competencia.
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Mezcla de marketing

La mezcla de mercadotecnia para las viviendas de Habitat para la Humanidad en Guatemala,
mantendran la calidad de los modelos con disefios mas atractivos, ofreciendo otras mejoras
para los beneficiarios, facilidad de crédito en cuotas bajas y respaldo de ahorro y seguro para
cubrir eventualidades, mantendra un crecimiento por medio de ampliar oficinas de atencion en
los 22 departamentos de Guatemala, apoyando con una comunicacién integrada del marketing
que apoye una campaiia publicitaria en radios locales y emprenda una promocién directa por
medio de lideres en los 22 departamentos de Guatemala, que sean los promotores entre las

comunidades para dar a conocer los beneficios.

Se implementaré el beneficio a los promotores para incentivarles, asi como brindar mejores
recursos en las oficinas locales; se integrard un departamento de mercado interno y de

relaciones publicas que ejecute las estrategias y tacticas propuestas.

También, se hara la coordinacién con la agencia de publicidad para lograr el posicionamiento
de la marca, el incremento en construccion y entrega de viviendas, asi como el mayor

involucramiento de donantes y voluntarios.

Macro entorno

El macro entorno se vera como oportunidades, aprovechar las condiciones politicas a fin de
lograr recursos gubernamentales y privados para ampliar la oferta, manteniendo un concepto
social y amigable con el medio ambiente. Respecto a los factores externos se utilizaran
medidas de calidad en la prevencion de desastres naturales y planes de concientizacion en

zonas marginales para evitar los hacinamientos.

A continuacion se presenta el Modelo de Mercados y Productos de Habitat para la Humanidad

en Guatemala:
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Cuadro 15. Mercados y Productos.

Productos

EXISTENTES \

PENETRACION DE

MERCADOS

La oportunidad de penetrar los

modelos de casas en mercados

existentes debido a la falta de
divulgacion.

Segmentos de gente con ingresos
minimos, nivel C-y D.
DESARROLLO DE
MERCADOS

Las casas se pueden llevar a
departamentos que aun no se han
contemplado.

Segmento de mercado
comprendido en C-, D, E

\_ )

Fuente: Elaboracion propia.
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NUEVOS

DESARROLLO DE

PRODUCTOS.

La nueva gama de productos
pueden ser las mejoras a las casas
que ya cuentan con el beneficio.

Las actuales viviendas tendran
mejoras en disefo, materiales,
espacios a los modelos existentes.

\_ J

DIVERSIFICACION

La diversificacion de nuevos
productos en nuevos mercados
solo esta basada en los modelos de
casas y modificaciones.

-Oferta de terrenos
-Equipo para hogar

-Nuevos beneficiarios con
ingresos mayores

\_ J




Proyeccion de gastos

La proyeccion de gastos para el 2013, para Hébitat de la Humanidad en Guatemala lo cual es

responsabilidad del Director de Marketing, es el siguiente:

Cuadro 16. Proyeccion de gastos.

Descripcion Quetzales %
Ingresos promedio anual 34,338,602.00 100%
(seglin estado de ingresos y
egresos 2011, anexo)

Disponibilidad marketing 800,000.00 2% promedio

Gastos de marketing 126,000.00

Plaza 89,250.00 %

Investigacion y desarrollo %
50,000.00

Promocion y difusion 475,888.00 %

Relaciones Publicas 56,000.00 %

Publicidad, redes sociales y 92,510.00 %

produccion

Total de gastos de 763,648.00 6.0%

marketing

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 17. Planeacion estratégica de producto

PRODUCTO
OBJETIVO META ESTRATEGIA TACTICA COSTO
Desarrollar Realizar campafia | Realizar plan de Hacer Ver plan
Campaiia de divulgacion medios masivos campafia de sensibilizacion
publicitaria para dar a conocer | por medio de sensibilizacion | en medios
para dar a la institucion y el | relaciones en radios, via | adjunto.
conocer plan de casas. publicas y publica a
HPLHG y su donacion de nivel nacional
vision de espacios para que
construccion de publicitarios y contribuya
vivienda digna. entrevistas en con aumentar
medios. el beneficio de
casas en 10%
(700 nuevas
casas)
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 18. Planeacion estratégica de precio.
PRECIO
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO
Que la informacion | Ampliar la Plantear la Apoyo de Ver plan de
llegue a los grupos | informacion de | integracion de medios de medios en
mas necesitados de | cuotas minimas | piezas comunicacion | conjunto con
vivienda. desde Q412.00 | publicitarias y como radios | estrategia de
segun la entrevistas a locales y producto.
localidad. través de medios | vallas. Apoyo
de comunicacién publicitario
en donde se en base a
transmita el donacion.
beneficio.

Fuente: Elaboracion propia.

46




Cuadro 19. Planeacion estratégica de plaza.

PLAZA
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO
Ampliar los La oferta e Equipar con Resaltar la | EQUIPO/IMAGEN

recursos de informacion de recursos de imagen del | -1 Pintar y rotular
comunicacion | casas deberd difusién cada lugar Q1,500
en las sedes extenderse a las sede y recursos pintando -2 Banner Roll-up
locales. 17 sedes de informacion casa sede. | Q500.00
departamentales. | para eventos Proveer de: | -2 Mantas 6x3
publicos. banners, Q900.00
televisores, | -1 Tv. 22”. Q2,000.00
mantas -Reproductor DVD
vinilicas. Q350.00
Unificar Total por c/sedes
imagen de | Q5,250.00
las
oficinas. Q5,250 x 17 sedes =
89,250.00
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 20. Investigacion y desarrollo
INVESTIGACION Y DESARROLLO
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO
Mejoramiento del | Mejorar sistema | Capacitar Capacitacion | Capacitacion en
call center de recepciony | personal para interna. servicio al
desvio de seguimiento a cliente a
llamadas para casos de recepcionista
tener voluntariado, alianza con
comunicacion vivienda y otros. AGG o call
telefonica center. Sin
efectiva. costo.
Investigacion de Dar Evaluar acciones | Solicitar Costo a nivel
mercados seguimiento al | y efectos. ofertas de nacional Q50,
plan de empresas de | 000.00 analizar
sensibilizacion investigacion | conocimiento y
puesto en de mercados. | alcance de
marcha. institucion.

Total = Q50,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 21. Planeacion estratégica promocion.

PROMOCION Y DIFUSION
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO
Establecer Contratar Formalizar el Iniciar proceso | Gte. Sensibilizacion
departamento | director de departamento de seleccion y | salario mensual
de sensibilizacion | de contratacion Q14,000 anual
Sensibilizacion | para la sensibilizacién | con recursos Q210,000.00
(mercadeo y organizacion. | anivel nacional | humanos para
RRPP) formado por un | la contratacion | Asistente de
gerente, del equipo de | sensibilizacion
asistente, y sensibilizacion. | Salario mensual
secretaria. Q6,500, anual
Q97,500.00
Secretaria Depto.
Salario mensual
Q4,000.00, anual
Q60,000.00
Total Q367,500.00
Construir Promover la Involucrar ala | Elaborar video | Elaboracion de
casas junto a construccion | juventud de testimonios | Video testimonial
voluntarios de casas en los | guatemalteca en | de personas con productora
22 el tema de que fueron Acustic Q15,000.00
departamentos | manera beneficiadas y | (donacién de
con los futuros | consistente. voluntarios. creatividad)
propietarios y Colocar copias
voluntarios. en sedes.
Lograr que Instalar 100 Beneficiar a Introducir Las computadoras
familias computadoras | 300 casas con beneficio para | seran propiedad del
tengan en 100 nuevas | una familias de donante por un
computadoras. | casas. computadora. €scasos periodo de 2 afios
Alianza con recursos. para evitar venta.
iniciativa
privada.
Elaborar Abastecer a Elaborar: Bifoliares
material POP | las 17 sedes Mantener en las | bifoliares informacion de
del pais con sedes informativos vivienda 12 mil por

promocional
para venta y
afiliacion de
voluntarios.

herramientas de
informacion de
la institucion.

para distribuir
en
exposiciones,
publico y
voluntarios.

sede, costo anual
Q12,000
Bifoliares info.
voluntarios 12 mil
por sede, costo
anual 12,000
Total= Q24.000.00
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Participacion
en ferias

Dar a conocer
ala
organizacion
en ferias de la
vivienda,
parques, etc.

Elaborar
afiches para
informacion
de casas.

Playeras
distintivas de
personal

Camisas polo
eventos
especiales
para
coordinadores

Colocar
presencia visual
en actividades
publicas.

Presencia en via
publica.

Brindar al
personal
identificacion
de imagen

Brindar al
personal
identificacion
de imagen

Tener
presencia en
video
testimonial en
lugares
publicos una
vez al mes en
22 deptos.

Posicionar
beneficio.

Posicionar
presencia por
medio de
imagen visual

Posicionar
presencia por
medio de
imagen visual

Produccion de
video informativo,
adquisicion de
casas costo
Q15,000

Estructura de stands
para eventos de
PVC Q1,500x 17 =
Q25,5000

100 afiches por
cada oficina. Total
17 mil valor
Q21,00.00

17 sedes 8playeras
por sede a Q24.00 =
Q3,264.00

17 sedes por 4
polos por sede a
oficina por 24
Q68.00 =
Q4,624.00

Total=Q475,888.00

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 22. Planeacion estratégica de Relaciones Publicas.

RELACIONES PUBLICAS
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO

Hacer uso de las Obtener apoyo | Fortalecer la Reestructurar | Reenfocar
relaciones publicas | sin costo de labor del departamento | esfuerzo junto
para aumentar el los medios de | departamento actual y a nuevo Gte.
conocimiento de la | comunicaciéon | actual contratar De
institucion y sus por un afio reenfocando sus | experto en Sensibilizacion
beneficios a la para combatir | esfuerzos hacia | relaciones y equipo actual
sociedad por medio | la falta de la atencion de publicas y de RRPP.
de los medios de vivienda en el | voluntarios, mercadeo.
comunicacion. pais. Medios: | donantes y

Tv., radio, via | medios.

publica.
Aumentar la Realizar Realizar 14 Convocar a
convocatoria de eventos en conferencias | 200 jovenes
voluntarios Crear una base | universidades acerca del por sesion,

de datos de problema de atender a

200 vivienda 2,800 con

voluntarios alianza con refaccion.

para universidades | Presupuesto

construccion USAC, URL, | por evento

compromiso UNIS, UVG, | Q4,000 x 14

anual. UMG, eventos

UPANA, UNI | Q56,000

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 23. Planeacion estratégica publicidad.

PUBLICIDAD
OBJETIVO META ESTRATEGIA | TACTICA COSTO

Realizar campaiia Producir A través de Realizar en Ver plan
publicitaria de anualmente 3 RRPP, adquirir | 2014 adjunto.

sensibilizacion
nacional acerca de la
vivienda divido en:
concientizacion,
vivienda y
voluntariado.

mensajes: 1)
sensibilizar
2)dar a
conocer
beneficio a
personas

3) Reclutar
voluntarios

apoyo creativo
de agencia de
publicidad que
done: concepto
creativo para
radio, prensa,
via publica,
volantes, redes
sociales.

-Enero-marzo
sensibilizacion
y voluntarios

-Abril-junio
Vivienda

-Julio — sep.
sensibilizacion
y voluntarios

Costo solo
produccion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Resumen de presupuesto

Cuadro 24. Costos de produccion.

Costos de produccion publicitaria en quetzales, campaia nacional de
sensibilizacion del mejoramiento de vivienda.

Descripcion
Produccion spots de radio, estudio. (Donacion)

Produccion de Comercial de Television de 20" creatividad
Atencion al Set, Combustible, Postproduccion y Edicion
Online)

Grabacion de Betacams para Tv.

DVDs para copias de comercial de television

Impresion de 50 calcomanias para mupis

Impresion de 75 calcomanias para gigantografias

Impresion 100 vallas convencionales
Redes sociales por 4 meses

Para radio traduccion, interpretacion, locucion y
masterizacion en 8 idiomas: Kiche, Kaqchikel, Mam,
Q'anjobal, Chuj, Tzutuhil, Achi y Q'eqchi,

Fuente: Elaboracion propia
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Cantidad Unli)(iad

4 1,000

2 15,000

6 450

4 15
50 200
75 250
100 190

4

8 500

Total

30,000
2,700
60
10,000.00
18,750.00

19,000.00
8,000.00

4,000.00

Total produccion Q 92,510.00



Proyecciones financieras

Pronéstico de crecimiento

El pronostico de crecimiento para los proximos tres afios, en base a lo realizado en el 2,012:

Cuadro 25. Prondstico de casas construidas y financiadas del 2013 a 2015

Descripcion 2013 2014 2015
Ingresos en 287,809,200 316,590,120 348,226,290
Quetzales
Numero 7,560 8,316 9,147
viviendas
Crecimiento 2.45 2.45 2.45
poblacional

Fuente: Elaboracion propia
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Control de resultados

Tipos de control

El control de resultados permite dar seguimiento al nivel de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se
pretende detectar los posibles fallos que se vayan generando para poder aplicar soluciones y
medidas correctoras de manera inmediata. Los controles permiten conocer el proceso de
ejecucion parcial y en periodos de tiempo por lo que ante una contingencia la reaccion puede

ser casi inmediata.
Segun Kotler, se pueden distinguir cuatro tipos de control:

« Control del plan anual. Cuya finalidad es examinar que se estan alcanzando los
resultados previstos. Se realiza mediante el analisis de las ventas, de la participacion
del mercado, de relacion de gastos comerciales, del analisis financiero y del
seguimiento de las actividades de los consumidores.

« Control de rentabilidad. Que se basa en la determinacion de la rentabilidad del
producto, territorios, clientes, canales, tamafio del pedido, etc.

« Control de eficiencia. Su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los gastos
comerciales. Se realiza mediante el analisis de eficiencia de los vendedores, de la
promocion de ventas, de la distribucion, de la publicidad y otros.

« Control estratégico. Que trata de analizar si la organizacion esta consiguiendo sus
mejores oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de distribucion.
Se puede realizar mediante una revision y calificacion de la efectividad comercial de
la filosofia sobre el consumidor o usuario, la organizacién comercial, el sistema de

informacion de marketing, la orientacion estratégica y la eficiencia operativa.

Los controles vistos anteriormente se adaptaran para los siguientes aspectos:
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Control del plan anual

La medicioén se realizard por medio de reportes de nuevos beneficiarios el incremento de

construccion de casas.

La realizacion en septiembre 2013 de un estudio de mercado que determine el grado de

conocimiento de la marca y nuevos voluntarios.
Control de rentabilidad.

La rentabilidad de la organizacion serd medida por la cantidad de nuevas casas, incremento de

voluntarios.
Control de eficiencia

La evaluacion de eficiencia del plan de marketing para Habitat para la Humanidad Guatemala,
se realizard por medio de los efectos de la promocion de las casas asi como del implemento de
computadoras. Asimismo se medird el grado de eficiencia de la publicidad con la

retroalimentacion de oficinas centrales y call center.
Control estratégico

La verificacion estratégica se hara evaluando el incremento en la participacion del mercado, la
apertura de los canales de distribucion, la eficiente gestion de ventas y operativa. Se

utilizaran herramientas de medicion interna, asi como evaluacion del alcance del plan global.

Calendario de aplicacion

La elaboracion del presente plan se adopto el método diagrama de Gantt para realizar el

cronograma de la mezcla de marketing:
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Acciones complementarias

Organizacion del departamento de mercadeo

Actualmente, Hébitat para la Humanidad en Guatemala, solo cuenta con un departamento de
informacion y relaciones publicas, se propone realizar la siguiente organizacion de Marketing.
Nombrar un coordinar de sensibilizacion el cual podria quedar bajo la Direccion del Comité

Nacional, reportando a la Direccion Nacional y con un cargo de director.

Cuadro 31. Estructura propuesta para la Institucion.

Comité Directivo
Nacional

Director Nacional

Director Director
financiero Director legal desarrollo de
recursos

Director de
operaciones

Director de (Dretator 6Lz
comunicaciones sensibilizacién y
RRPP

Asistente

Coordinacion
regional

Secretaria

Disefio grafico y Voluntariado y o
redes donaciones

Administradores

Fuente: Elaboracion propia afio 2013

Contratacion del Director de Sensibilizacion y RRPP

El Director de Sensibilizacion y RRPP sera el responsable de llevar a cargo la ejecucion
general del plan de mercadeo o sensibilizacion de la organizacion, asi como de integrarlo al
plan estratégico. Velara por los objetivos estratégicos propuestos y contara con un equipo
conformado por relaciones publicas, atencion a donantes y voluntarios, disefio grafico y redes

sociales.
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Relaciones publicas
Tendrd a su cargo posicionar a la organizacién en los medios de comunicacion, ampliar
relacion con medios, asi como otras instituciones, hara la labor de dar a conocer la

organizacion a nivel nacional.

Promocion
El encargado del departamento de Promocion tendré a su cargo alcanzar las metas globales de
construccion de casas, mejorar los niveles de recaudacion y verificar abastecimiento

promocional en las sedes. Promover presencia en ferias y eventos publicos.

Atencién a donantes y voluntarios
La Atencion a donantes y voluntarios sera una unidad especializada en la atencion a futuros
donantes, actuales o pasados. Asimismo velara por la comunicacion y atencidén a todos los

voluntarios. Es un canal de integracion y comunicacion.

Disefo y redes sociales
La unidad de disefio de redes sociales, se dedicara al disefio grafico y community manager,
estara a disposicion del departamento para mantener la imagen corporativa y de medios

electronicos.

Plan de contingencia

Segun la Bridgedworld, Business Development, el Plan de Contingencias estd vinculado al
riesgo y a la posibilidad de que algo pueda suceder. Un Plan de Contingencias es el
instrumento donde se disefia la estrategia, se recogen todas las medidas organizativas y
técnicas, y se exponen los procedimientos para enfrentarse a la eventualidad de un riesgo o un

imprevisto que ponga en peligro la continuidad de la actividad en una organizacion.
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Riesgos y dificultades

Los riesgos y dificultades que se puedan presentar en la ejecucion de este plan tienen que ver

con situaciones externas que puedan atentar contra este, por lo que se disefiaran estrategias

para su pronta solucion.

Los principales obstaculos con que se encuentra la organizacion para la implementacion del

plan son:

Falta de disponibilidad de recursos econdmicos.

Resistencia de personal en cambios

Estrategias para contrarrestar:

Falta de disponibilidad de recursos econémicos

La falta de recursos econdmicos puede afectar el desarrollo de este plan por lo que se tomaran

medidas anticipadas como:

a.

En caso de no contar con todos los medios de comunicacion propuestos para la pauta se
propone, hacer alianzas con otras marcas o iniciativa privada que en conjunto se pueda
aprovechar sus tiempos de publicidad.

Hacer desayunos de donantes para exponer necesidad y oportunidad de impresion de
materiales en caso de lograr espacio donado pero no exista financiamiento.

Utilizar comunicacién con medios independientes para lograr otro tipo de cobertura.

Estaciones de radio y cable operadores locales que son independientes.

Resistencia de personal a cambios

a. Hacer presentacion interna de lo que se espera lograr con este plan a todo el personal.

Con esto ser evitara la falta de apoyo y comprometer a todo el equipo.

Mesas de trabajo para fortalecer los objetivos e involucrar al personal en la
consecucion de medios de comunicacion o solicitud de donaciones para material
impreso y promocional.

La organizacion nombrara una comision que verifique en todo el proceso la
evaluacién y monitoreo plan a fin de anticiparse con algiin imprevisto o riesgo y que

permita hacer cambios y ajustes a tiempo.
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Anexo 1

Entrevista 1

Las siguientes preguntas tienen como proposito obtener informacion de los directivos acerca

de la organizacion para poder enriquecer el contenido de este PED.

Institucion: Hébitat para la Humanidad Guatemala

Nombre entrevistado: Luis Samayoa

Cargo: Director

Lugar: Hébitat para la Humanidad Guatemala, 2da. Av. 9-60 z.9 Int.1

(Comunicacion por medio del depto. De comunicacion y divulgacion)

Preguntas efectuadas:

1. (Cuadl es la filosofia y vision de la organizacién?

2. (Como estan formadas las sedes departamentales?

3. (Qué es lo que ofrece Habitat para la Humanidad en Guatemala?

4. (Qué objetivos en el incremento de voluntarios les gustaria cumplir?

5. (Qué metas de crecimiento se han propuesto?
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Anexo 2

Entrevista 2

Las siguientes preguntas tienen como proposito obtener informacion de los directivos acerca

de la organizacion para poder enriquecer el contenido de este PED.

Institucion: Hébitat para la Humanidad Guatemala
Nombre entrevistado: Jorge Luis Garcia

Cargo:
Lugar:

Director de Comunicaciones
Hébitat para la Humanidad Guatemala, 2da. Av. 9-60 z.9 Int.1

Preguntas efectuadas:

1.

2.

(Han efectuado algtn estudio de mercado?

(Cuadl es su grupo objetivo?

(Qué necesidades refleja para la institucion el estudio de mercado?

(Cuadles son las opciones de construccion de vivienda existentes?

(Cuadles son los requisitos que una persona debe cumplir para adquirir una vivienda?
(Qué hace un voluntario?

(Cual es el grupo objetivo de la organizacion?

(Como estan formadas las sedes departamentales?

(Qué objetivos publicitarios esperan cumplir?
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Anexo 3

Entrevista 3

Las siguientes preguntas tienen como proposito obtener informacion de los directivos acerca

de la organizacion para poder enriquecer el contenido de este PED.

Institucion: Hébitat para la Humanidad Guatemala
Nombre entrevistado: Rodolfo Ordofiez

Cargo: Coordinador Departamento de Informacion y Divulgacion
Lugar: Hébitat para la Humanidad Guatemala, 2da. Av. 9-60 z.9 Int.1

Preguntas efectuadas:

1. (Podria contarme de los origenes e historia de la Fundacién de la organizacion en
Guatemala?

2. (Como esta estructurado administrativamente Habitat para la Humanidad Guatemala?
3. (Podria mencionarme los lugares en los cuales tienen sedes?

4. (Con que necesidades mercadologicas cuentan en la actualidad?

5. (Como han manejado anteriormente la comunicacion de la institucion?

6. (Cuentan con un presupuesto anual para divulgacion?

7. (Cuadles son los desafios con que se han enfrentado para dar a conocer la marca?
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Anexo 4

Estado de Ingresos y Egresos de la Fundacion Habitat para la Humanidad Guatemala

correspondiente al 31 de diciembre de 2011 y 2010.

FUNDACION HABITAT PARA LA HUMANIDAD GUATEMALA
ESTADO DE INGRESOS Y EGRESOS
Al 31 de diciembre de 2011 y 2010
(Cifras expresadas en Quetzales)

2011 2010
INGRESOS Q % Q %
Donaciones internacionales 4,816,354 14% 15,784,404 36%
Donaciones nacionales
Generales no designadas 3,728,859 11% 3,705,437 9%
Designadas para gastos administrativos 4,566,369 13% 4,679,661 11%
Donacién factor de compensacion inflacionario 20,107,866  59% 18,067,231 42%
Otros Ingresos 1,119,154 3% 1,247,503 3%
Total ingresos 34,338,602 100% 43,484,236 100%
EGRESOS
Gastos administrativos por actividad
Programa soluciones habitacionales
Oficinas regionales 7,807,418 24% 6,709,153 26%
Oficina nacional 754,552 2% 642,739 3%
Programa para familias en extrema pobreza 1,697,868 5% 959,335 4%
Programa movilizacién comunitaria y voluntariado 1,032,948 3% 854,494 3%
Programa financiero 931,402 3% 694,965 3%
Programa defensa de la causa 5,500 0% 8,638 0%
Gastos generales 3,531,565 11% 3,026,526 12%
Desarrollo de Recursos 1,024,947 3% 815,265 3%
Total gastos por actividad 16,786,200 13,711,115
Otros egresos
Provision para cuentas incobrables 559,291 2% 2,212,115 9%
Provision factor de compensacion inflacionario 13,695,030 42% 8,179,436 32%
Depreciaciones 619,019 2% 571,079 2%
Diferencial cambiario 763,369 2% 708,735 3%
15,636,709 11,671,365
Total egresos 32,422910 100% 25,382,480 100%
Ingresos netos del ejercicio 1,915,692 18,101,756

La informacién proporcionada solo refleja ingresos por donaciones.
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Anexo 5

FUNDACION HABITAT PARA LA HUMANIDAD GUATEMALA
BALANCE GENERAL CONDENSADO

Al 31 de diciembre de 2011 y 2010

(Cifras expresadas en Quetzales)

ACTIVO
Activos corrientes
Efectivo y equivalentes de efectivo
Documentos y cuentas por cobrar
Anticipo de procesos judiciales
Inventario y construcciones en proceso

Total activos corrientes

Activos no corrientes
Propiedad planta y equipo
(-) Depreciacion acumulada
Total propiedad planta y equipo -neto-

Fondo rotativo para la vivienda
(-) Provision de cuentas incobrables

Total fondo rotativo

Total activos no corrientes

Total activo
PASIVO
Pasivos corrientes
Cuentas por pagar
Anticipos para proyectos
Total pasivos corrientes
PATRIMONIO

Fondo patrimonial
Incremento por factor de compensacion
inflacionario

Ingresos netos del ejercicio

Total patrimonio

Total pasivo y patrimonio
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2011 2010
Q % Q
18,945,500 7% 28,016,842
1,948,180 1% 1,919,002
297,794 0% 236,408
8,102,176 3% 8,393,717
29,293,650 38,565,969
7,865,904 5,966,701
-5,118,001 -4,603,493
2,747,903 1% 1,363,208
244,590,13 226,370,37
0 1
-7,509,389 -6,950,098
237,080,74 219,420,27
1 88% 2
239,828,64 220,783,48
4 1
269,122,29 100 259,349,45
4 % 0
5,592,648 2% 6,053,819
1,063,769 0% 919,794
6,656,417 6,973,613
246,855,15 226,094,64
5 92% 5
13,695,030 5% 8,179,436
1,915,692 1% 18,101,756
262,465,87 252,375,83
8 7
269,122,29 100 259,349,45
4 % 0

%
11%
1%

0%
3%

1%

85%

100
%

2%
0%

87%

3%
7%

100
%



Anexo 6

Tabla que representa la distribucion de la inversion econdmica en soluciones habitacionales

por medio o de factor compensacion, microcrédito y donaciones.

Distribucion de la Inversion
en Soluciones Habitacionales

Vivienda con factor de compensacion 67,748,729 95%
Programas Microcrédito 1,588,530 2%
Donaciones a familias en extrema pobreza 1,697,868 3%
Programas Donaciones a
Microcrédito, familias en
1,588,530 extrema pobreza,
1,697,868

Vivienda con
factor de
compensacion,

67,748,729

Fuente: Memoria de labores Habitat para la

Humanidad 2010
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Anexo 7
La presenta estadistica indica la cantidad de casas construidas del afio 2007 al

2011.

Soluciones Habitacionales
Total 38,518 al 31 de diciembre 2011
8000
7000
6000
£ 5000
% 4000
<’t‘ 3000
2000
1000
0
1 2 3
E CANTIDAD 3689 2385 2257 2667 4855
H ANO 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Memoria de labores Habitat para la Humanidad 2010

La siguiente grafica muestra la cantidad de soluciones habitacionales por
trimestres del afio 2009 al 2011. Informacidon Habitat para la Humanidad

Guatemala.
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