UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA INGENIERIA EN MARKETING

TITULO
PLAN DE COMERCIALIZACION DEL PROYECTO INMOBILIARIO CIUDAD
VICTORIA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

AUTORES
NOTTBOHM AVILA KLAUS WOLFGANG
ROMERO BRAVO DANNY ANTONIO

TRABAJO DE TITULACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE
INGENIERO EN MARKETING

TUTOR:
ING. DANILO ORLANDO HOLGUIN CABEZAS, MBA

GUAYAQUIL, ECUADOR

2015



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA INGENIERIA EN MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por Nottbohm
Avila Klaus Wolfgang & Romero Bravo Danny Antonio, como requerimiento

parcial para la obtencién del Titulo de Ingeniero en Marketing.

TUTOR

Ing. Danilo Holguin Cabezas, MBA

DIRECTORA(E) DE LA CARRERA

Lcda. Patricia Torres Fuentes

Guayaquil, a los (veinte y cinco dias) del mes de Septiembre del afio 2015



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA INGENIERIA EN MARKETING

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Nosotros, Nottbohm Avila Klaus Wolfgang & Romero Bravo Danny Antonio

DECLARAMOS QUE:

El Trabajo de Titulacion Plan de Comercializacion del Proyecto Inmobiliario
Ciudad Victoria en la Ciudad De Guayaquil previa a la obtencion del Titulo
de Ingeniero en Marketing, ha sido desarrollado respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia.

Consecuentemente este trabajo es de nuestra total autoria.

En virtud de esta declaracion, nos responsabilizamos del contenido, veracidad y

alcance cientifico del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los (veinte y cinco dias) del mes de Septiembre del afio 2015

LOS AUTORES

Nottbohm Avila Klaus Wolfgang Romero Bravo Danny Antonio



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA INGENIERIA EN MARKETING

AUTORIZACION

Nosotros, Nottbohm Avila Klaus Wolfgang & Romero Bravo Danny Antonio

Autorizamos a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion: Plan de
Comercializacion del Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria en la Ciudad
De Guayaquil cuyo contenido, ideas y criterios son de nuestra exclusiva

responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, a los (veinte y cinco dias) del mes de Septiembre del afio 2015

LOS AUTORES

Nottbohm Avila Klaus Wolfgang Romero Bravo Danny Antonio



AGRADECIMIENTO

Agradezco a mi tutor, a los docentes que formaron parte de mi formacién académica y
de este proyecto, al igual al Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria y a su departamento

de crédito y a su administracion en obra.

Nottbohm Avila Klaus Wolfgang



DEDICATORIA

Dedicar este proyecto principalmente a Dios, a mis padres, y a mis abuelos quienes ya

no estan presentes, por el cual fueron inspiracion para alcanzar mis metas.

Nottbohm Avila Klaus Wolfgang

Vi



AGRADECIMIENTO

Quiero agradecer a mi tutor, a los docentes que formaron parte de mi formacion
académica y de este proyecto y a todas las personas que de una u otra manera

ayudaron a este servidor.

Romero Bravo Danny Antonio

Vil



DEDICATORIA

Dedicar este triunfo principalmente a Dios, mis padres, Made y familiares que

estuvieron dandome el aliento para lograr uno de mis objetivos.

Romero Bravo Danny Antonio

Vil



INDICE GENERAL

Cont,enido

CAPITULOI

1. ASPECIOS GENEAIES........ceiieeeieeecteeie ettt e e ne e e s reenns 1
11 INEFOTUCCION. ...ttt sttt e st sreerennens 1
12 ProDIEMALICA. .....cceeeeeeeieeee et 1
13 JUSEIFICBCION ..ottt srenre s 2
14 (@ o)1= Y01 3
15 CONEXTUBIIZACION ..ottt 3
16 ReSUItadoS ESPEratos........ccvueeeeiieriece st ee sttt 4
1.7 Model0 telriCO del PrOYECLO.........eciueeeeeeeerieeie et 4
CAPITULO Il

2. ANAISIS SITUACIONA .....eeeeieiieieieie e see e nenneas 6
21 LA EMPIESA. ..ottt 6
211 TS (0 = USSP 6
212 FiIlOSOfi@a EMPreSarial ........ccceceeieeieieese e 7
2.2 AN QT= TESESY 0 (S LY/ K=ok 0= 0 0] 1 oo J0Ou S 7
221 ENtorno POITTICO-1€Qal ....c.ooveieiieeeeee e 7
222 ENtOrn0 ECONOMICO........cccviiiiiieciieieie et 9
2.2.3 ENtOrno SOCIO-CUITUNEl .......ccovieiieiieeeeee e 12
224 ENtOrN0 TECNOIOGICO ... .civiiveieieiieiieieieie e et 13
225 ENtorno Ambiental ...........oooiiiiiiie e 15
2.2.6 ANAISISP.EST.A. e e 15
2.3 ANAISIS MICIOBNIOINO ......couieieieeie sttt e e e e e s sreerens 19
231 CiNCO FUEIZasS de POIES .........coceieiieeieeee e 19
232 AndlisisdelaCadenade Valor ........ccccoevvriieninenieeieesese e 28
233 Conclusiones del MiCroBNtOINO .........coererererienereseeee e 32
24 AndlisiS estratégiCo SItUACIONE .........cccveveerieeieeeese e 33
24.1 Ciclodevidade produCto ...........ccceeereeeeseeieseeseese e eee s e 33
24.2 ParticipaCion de MErCato .........cccvevereereeie e 34
2.4.3 ANAISISF.OD.A. ... e 35
244 ANAISISEFE - EFl Y MCKINSEY......coiieie e 36
2.5 Conclusiones del CapitulO.........cecveeeieerieee e 39



CAPITULO I

3. INVestigacion de MErCadO........ccevvreieeiceeieee e 40
3.1 ODJELIVOS ...ttt s e e s re e sreeere e 40
311 ODJEtiVO GENEXEl .......c.eeieieieee e e 40
312 Objetivos ESPECITICOS. ... .ecvviverririirieieiiesie et 40
3.2 DiSEfi0 INVESLIGAIVO ......eeiieieeiiieieeesee et 40
321 TipO deiNVESLIGACION ..ot neas 40
3.2.2 L] 010 Y0 (o F= 0SSR 41
3.2.3 Herramientas iINVESHQatiVas .........ccoceveererienieneeie e 42
33 Target de apliCaCION .......c.coeveieieseeee e 44
331 Definicion de lapoblaCion ... 44
332 Definicion de lamUESIFa.........ccveeeeeieeesee e 44
333 Perfil de apliCaCion.........cocoovieiiiieeeese e 45
3.4 Resultados REIBVANLES..........cccoveiirierieeee e 46
35 Conclusiones de 1alnvestigacion .........cccccceeeereeieseese e 63
CAPITULO IV

4. Plan de Markeling.......ccooeeiieienieeeee et 65
4.1 (@ o)1= 1Y 0SS 65
4.2 ANAISIS AEl CONSUMION ......oveiiieriirierieeeeee e 65
4.2.1 Matriz ROIESY MOLIVOS......c.cceeiieie et 65
4.2.2 MALTZ F.C.B ..o 66
4.3 TS0 01101 = ol o) o S 67
4.3.1 Estrategiade SegmentaCiion ............ccoererereniesesesesee e 67
4.3.2 MaCroSEgMENLACION .......ocveieeieeieeeeieee e s ens 67
4.3.3 MiCrOSEgMENLACION ..ottt sresresreenas 69
4.4 ANEliSIS de COMPELENCIA. .....coeeiiieriieeeeeee et ereas 70
44.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia Resultado............. 70
4.5 POSICIONAMIENTO ..o e 73
45.1 Estrategia de posiCIONAMIENTO..........coeereriienienieerie e 74
4.5.2 Posicionamiento publiCitario..........ccoeeveeiinieneee e 74
4.6 Modelo de NEJOCIO — CANVES .......cccuerueeiierieree e 74
4.7 S = = = SRR 76
4.7.1 Estrategias de Basicade POrter ...........ccoveveeeeneeiecceeseee e 76
4.7.2 Estrategias COMPELItiVaS.......ccceieeieciereeesere e 77



4.7.3 Estrategias de Crecimiento ANSOFF .........ccccooieieveeveee e 77

4.8 Y= N T 1Y S 78
4.8.1 PrOOUCTO ...t 79
4.8.2 (=& T TSRS 94
4.8.3 PLAZAL. ... 95
4.84 0] 1000 o TP 97
4.8.5 PIOCESD ...t e e s 109
CAPITULOV

5. ANAISISFINANCIEIO ..c..oiuiiiiiiiiieieses et 112
51 DetalleS de INQreSOS.......coivieierieerieeee ettt 112
511 Proyeccion anual delademanda..........cccoeveveveninieeieenesese e 112
512 Célculo de unidades vendidas...........ccoeveveienenecieieee e 112
5.1.3 Proyeccion mensual deiNGreSOS .......ccevvverereseeeeeeieesee e sie e siesneas 113
52 Detalle de EQrES0S. ......ccveieeiereere ettt ns 113
521 Detalle de gastos (administracion, operativos, financieros)............... 115
53 FIUjO de CaamenSual ...........ccoeeieeiieeiecece e 116
54 FIUJO de Calaanual ..........cceeueiieiiee e 117
55 Andlisisdefactibilidad...........ccoooieiriiii s 118
55.1 Marketing RO .......coooieirieeesee e 118
5.6 Gréfico deiNQreSOS Y ©QrESOS.....cccveiveerrereerreerseeeesseesseseesseessesseesseesseseees 118
Conclusiones del CaPItUIO .......ccveeueieecececee e e 119
(000001 11 o] =S J USSP 120
RECOMENUBCIONES........oiiiiitiiierierieee ettt se et e b e 122
o] ol o e = = SRS 123

X1



INDICE DE TABLAS

Tabla1l: HiStOriCO de VENLES.......ccceeieeieieesie ettt 2
Tabla 2: Poblacion por CANTONES.........ccvieeieeeceeseese e se et nre s 12
Tabla 3: ENtorno POlitiCO — LeJal .......covveeiieeceeceee et 15
Tabla4: ENtorno ECONOMICO .........c.ccveiuiiieiiieiecee ettt 16
Tabla5: ENtorno SOCI0 — CUIUFal .........ooeiiieiiieeeeee s 17
Tabla6: ENtOrn0 TECNOIOGICO. .....ccuveieieriisiesiesiesieeeeeeee e saeste e e eeseeseeseesaessensens 17
Tabla7: Entorno Ambiental ............cooeoiiiiiiiie e 18
Tabla8: SOCIO VIVIENUAL......cceeieeeeicie ettt nne s 19
Tabla9: ValeS U BEAA ........cccveceeeece ettt 20
JLIE= o= T 0 ot o S 21
Tabla1l: Ciudad SANtiAg0 .......ccveveereerieiiereere e sre e te e e nre e e nreenes 22
Tablal12: VIIAESPANA 2 ......cceeiiiieieeieee et 23
Tabla 13: Amenaza de Competidores POtenCiales.........coveeveeeeneenieneenieeeesee e 24
Tabla 14: Poder de Negociacion de |0S Proveedores..........ocovvveeeeeieeiienesiesieseneens 24
Tabla 15: Poder de Negociacion de 10S ClIENtesS.........cocvvvreeevenenienieesiese e 25
Tabla 16: ProdUCO SUSLITULO...........cceceeriereesieeie et sae e sne s 26
Tabla17: Rivalidad del SECION........c.ccieieceeceee et 27
Tabla18: Cinco fUErZas de POIES ..........ccceieeie e 27
Tabla19: Matriz Cadenade ValOr ........cccceiieieeieciee e 31
Tabla20: Ciclode Vidadel ProductO..........ccooeiieiiiiinieneeeeeseee e 31
LI o] = 2 e O 2 NSRS 35
Tabla22: Matriz de FaCtores INEINOS .........ccoveieirieiieee e 36
Tabla23: Matriz de FaCtores EXTEIN0S .........cooeiiirieienie e 37
Tabla24: DiSefio INVESHIGALIVO ......covueeiirieiieieeee e 43
Tabla 25: Preferenciade Acuerdo alaTipologiade laVivienda. ..........ccccccvecveneeee. 46
Tabla 26: Preferencia del Posible Cliente de Acuerdo asu Edad y la Tipologiade la
BT Y7 = S 47
Tabla 27: Decision de Compra de los Consumidores de Acuerdo alos Meses del

N 0 OSSP 438
Tabla 28: Clientes Afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Socidl. .............. 48
Tabla 29: Factor que Influyen en la Decisién de Comprade Una Vivienda. ............ 49
Tabla 30: Nivel de Ingresos con Respecto ala Edad y la Tipologia delaVivienda. 50
Tabla 31: Medios de Comunicacion de Preferencia. .........ccocveceeeeveceeveeseeeceeseenn 51
Tabla32: RecordaCion de MarCa. .........cccceveeiieeiesiese et 52
Tabla 33: Mujeres que Recuerden los Proyectos Actuales en e Sector Inmobiliario.
.................................................................................................................................... 53
Tabla 34: Nucleo Familiar en Relacion alos Dormitorios que Tiene € Proyecto
Inmobiliario Ciudad VICIOra. .......ccooviiiiiiecce e 54
Tabla35: Edad en Relacion a Instituto de Seguridad Social. ........cceeeveveeveieviecinnnene 55
Tabla 36: Medios de Comunicacion en Relacion ala Recordacion de Marca........... 56
Tabla37: Mujeres de Acuerdo asu Nivel de INgresos. ......cccveveeeeveceesieeneeecee e 57
Tabla 38: Hombres de Acuerdo asu Nivel de INgresos.........cvocvvveeceeeeveenieeceeseeenen. 58

X1l



Tabla39: Integrantes del FOCUS GIroUP.........coovieerierierieseesieeee e 59
Tabla40: Resultados de FOCUS GIrOUD ......coieriirirrieeie e siee e siee e s sne e 60
Tabla41: Entrevistaaprofundidad #1...........cccooiiiiiiniineereee e 61
Tabla42: Entrevistaaprofundidad #2...........cccvecevieieeie e 62
Tabla43: Matriz ROIESY MOLIVOS ......ccoveeiieiecee et 66
Tabla44: Matriz importanCiaresultado ..........ccccceveerenieeseese e 71
Tablad5: MOUEO CanNVaS.......c.coeiiriiiisiesie sttt nee s 74
Tabla46: Precio vs Costos por M2 de Construcciony de Terreno ........cccceeeeveeeeenene 9
Tabla47: Precio de Viviendas del Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria............... 95
Tabla48: Datos de lainvestigacion de Mercado. .........coevvvereveneeieeiiesese e 97
Tabla49: Datos de lainvestigacion de Mercado..........coevevereveneeenieeiese e 98
Tabla50: Propuesta SugeridaTC TEl@VISION .......cccveieiirerece e 99
Tabla51: Propuesta Sugerida Canal UNO .........ccccoeveivieeneese e 99
Tabla52: Propuesta SugeridaRadios ..........ccocveieieeneeie e 100
Tabla53: Propuesta Pago por Clic FaCebOOoK .........ccccvevevieeieeie e cee e 101
Tabla54: Capacitaciones Personal de Ventas..........ccceevvveeveereeieseesesieseeseeenens 103
Tabla55: Bonos por Cumplimientos de VEeNntas ..........cccovveeveenenieeneenesee e 104
Tabla56: Premio Vendedor del A0 .......cooeeieeiineneeie e 105
Tabla57: Seguro Médico ASesor COMENCIal .......cocveeerereiese s 105
Tabla58: Stand Camara de 1a CoNSLIUCCION ........coveeerieriesese e 106
Tabla59: Stand Camara de 1a CoNSIIUCCION ........coveeeiiineseseseseeee e 106
Tabla60: Carrera 5k Ciudad VICIOMa. .....ocvverereririereesese e 107
TaADIABL: PrEMIOS .....coeiiiiistieieeieeee ettt 108
Tabla62: Volante Persongje Ciudad ViCtoria.........cocvevevieesiese e cee e 108
Tabla63: Cronograma de aCtiVidades............ooeeireenieie e 110
Tabla64: INdicador de GESLION.........ccovvrireeeeeeee e e 111
Tabla65: Proyeccion delademanda..........ccoeeveeeieienenenese e 112
Tabla66: Calculo de unidades vendidas...........ccccoeeerieienienieneseesee e 112
Tabla67: Proyeccion mensual de iNQrES0S........couvevereerierieeseeseeeeseeseeeseesseesseeeens 113
Tabla68: Gastos de Mercaten Y VENLES.........cccvevvereereerieseeseesee e seesee e sseesse e 114
Tabla69: Gastos adMiNISLIaiVOS.........ccoviririiirerieee e 115
Tabla 70: GastOS OPEraliVOS.....cc.eccveeeerieeieseeseesieeeeseesteseesreesseeeesseesseeeesseessennsens 115
Tabla71: GastOS fINANCIEIOS........ccueeerieririe st 115
Tabla72: Flujo de Calamensual............coeoeiiereeniiiesee e e 116
Tabla73: Flujo de Calaanual ............ccooeeieiiinieeeeee e e 117
Tabla74: Marketing RO ........cooiiiiieeee e s 118

X1



INDICE DE GRAFICOS

Gréafico 1: MOdelO del PrOYECLO........coiieieeeececie ettt 5
Gréafico 2: Participacion de MErCadO.........ccveeieereeie e 35
Gréafico 3: Consumidor vs Tipologiade Vivienda...........ccoevveeveneneeiissienese s 46
Gréfico 4: Preferencia del Posible Cliente vs Edad y Tipologiade Vivienda. ................ 47
Gréafico 5: Decision de Compravs MeseS del ARO. ......covevereneneseneeieeee e 48
Grafico 6: Clientes Afiliados al LLE.S.S......ccooviiieeeeeese e 49
Gréfico 7: Factor que Influye en laDecision de COMPIra. .......cccceveeereereeieeseeseeeieeseeenens 50
Gréfico 8: Ingresosvs Edad y Tipo de Vivienda. .........ccccveeeveereeiesiese e 51
Grafico 9: Medios de COMUNICACION. ........ocereriiririeieee e 52
Grafico 10: RecordaCion A& MarCAL ........ccouiererierierieiesee e 53
Gréfico 11: Mujeres vs Recordacion de Proyectos Inmobiliario. .........ccccceveeieecienienee. 54
Gréafico 12: Nucleo Familiar vs Dormitorios Ciudad Victoria .........ccceeveveveneneseseennnn 54
Gréafico 13: Edad vs Ingtituto de Seguridad SOCIA ........ccceeeveeivenicieeee e 55
Gréafico 14: Medios de Comunicacion vs Recordacion de Marca...........cceveveveneieennene. 56
Grafico 15: MUujeres VS NIVEl de INGIrESOS.......c.vcviueeieierieie et 57
Grafico 16: Hombres vs Nivel de INGreS0S........veiveieieeneeeseesteeee st 58
Gréafico 17: Flujo del proceso de COMPIA........ccceieereeieeeeesieeeeseeeseeaeseesseeeesseesseennens 109
Gréfico 18: Ingresos 'y Egresos Ciudad Victoria.......ovevveeereeceseere e 118

X1V



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Producto INterNO BrULO .........cceeiuiiiesiecie et eee e 10
Figura2: Crecimiento del PIB, 2013 ..........ccoeiiiieeie e 10
Figura 3: Inflacion acumulada ENero, 2015........ccccooeieieneneneneseeeeee e 11
Figura 4: Personas que utilizan computadoras por ProvinCla.........ccoceeeeeeeseeseeseeenn 13
Figura5: De porcentgje de poblacion con celulares y redes sociaes.........covveneee. 14
Figura 6: Volumen entregado de créditos hipotecarios.........coovvveeeieieneneseseseene 26
Figura 7: Evolucion del PIB VS CONSITUCCION.........ccceieerieeeereeieseesieesee e sse e s 33
Figura 8: Ciclo devidadel Producto...........cccevveieieeniere e 34
Figura9: MatriZ MCKINSEY ......cccueeieieesieeieseesieeteseese e e e reeae e sseeae e sseesesnee e 38
Figura 10: Perfil de apliCaCion..........ccevveciieenicie e 45
o 01 Y {0 e 3 U 67
Figura 12: Matriz de MacrosegmentaCion ............ccecvevererenieseneseseeseesee e sie e e 68
Figura13: LidereSdeNOQgar ........cccooueieiiiiieseseeeeee e 69
Figura 14: Poderio anivel deingreS0oS.......cocvuvieeeeeerieresiesieseesesseseeseesee e see e seeenes 69
o 0 = B S 1o Lo e o TSP 74
Figura 16: Estrategias de Basicade POrter ...........ccoveveeveceevecce e 76
Figura 17: Estrategia Competitiva Ciudad VICtOra........ccoevveveereveeneene e esee s 77
Figura 18: Matriz de Crecimiento ANSOFF..........cocovieieeereee e 78
Figura19: Ciclo de Vidadel Producto..........cccoveieieeiieie e 79
Figura20: Tipologiade VIvieNnda ANA ... 79
Figura21: Distribucion dela Tipologiade Vivienda ANA .........cooveveveneneneseene 80
Figura22: Tipologiade ViviendaVICTORIA ... 80
Figura 23: Distribucion dela Tipologiade ViviendaVICTORIA ........ccocvveieenenne. 81
Figura 24: Tipologiade Vivienda SOFIA ..........ccoeeeeeeeseeeeeeesre s eseessesessnenens 81
Figura 25: Distribucion de la Tipologiade Vivienda SOFIA .........cccvevevveeeeeennnne 82
Figura 26: Distribucion de la Tipologiade Vivienda SOFIA .........cccoveveveeeeseeneenes 82
Figura 27: Estrategiade Precio VS Calidad ..........ccooveveeiieceeneee e 95
Figura 28: Local del Mall “EI FOrtin”..........coeieieienese e 96
Figura29: Local World Trade Center “Millenium Gallery” ..........ccoceveieicnenenene. 96
Figura 30: Local de Obra Ciudad ViCtOraL........cooeeeereriinieseeie e 97
Figura31: Elenco y Programade Casaen Casa.......ccocevveeerieerinseesiesniesee e 98
Figura 32: Elenco y Programa en Carne Propia..........ccceevevereereseeseesseseeseeseesneens 99
Figura 33: Pago por Clic FaCEhOOK..........ccveieieerice e 100
Figura 34: Reporte de Gestion Asesor COMErCial........covvevueeeeneeseseeseeseseeseenens 103
Figura 35: TOUr SaN ANAIES.........ccoieieiiesieee e ee et ae e e e sae e reenns 105
Figura 36: Flyer 5K Ciudad VICtOra.......cccvevveeeerieeie e 107
QU 37: PEISONGJE. .. ettt et et e e e e e e e e e e e e et e aeaenaas 109

XV



RESUMEN EJECUTIVO

Ciudad Victoria es un proyecto habitacional pensando en solucionar parte
del déficit de vivienda en la ciudad de Guayaquil, sobre todo para las

personas de menores recursos, guienes aspiran tener una casa propia.

Ciudad Victoria Inicid sus operaciones en Abril de 2011, con el principal
objetivo de dotar de vivienda a las 6,000 familias que fueron desalojadas de
las invasiones en enero del presente afo; a la vez que pretende contribuir a

mejorar la calidad de vida de los beneficiarios.

En las comunidades carentes de vivienda cuentan con las siguientes

condiciones:

Continuar pagando arriendo.
Convertirse en potenciales invasores de asentamientos informales.

Ser beneficiario de un proyecto de vivienda.

El proyecto inmobiliario esta estructurado por el plan ABC, ahorro, bono y
crédito; los prominentes compradores requieren contar con minimo el 10%
del precio de venta como ahorro, el bono lo otorga el Miduvi y el crédito

varias entidades financieras y micro finanzas.

El plan de comercializacion esta designado para la ciudad de Guayaquil, a
las personas que especificamente no tienen una vivienda, ya que este es un
proyecto de interés social que con la ayuda del Gobierno Central se ha
podido manejar la venta de viviendas gracias a los bonos que ofrece el
Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI), el cual va dirigido a
personas que conozcan de este producto y las facilidades que se ofrece
para tenerlo, Ciudad Victoria ofrece viviendas de varios tipos las cuales van
a gusto de cada cliente para darle una mayor comodidad a los usuarios que
estan dispuestos a invertir en este tipo de viviendas las cuales ayudan
mucho al desarrollo urbanistico y la sociabilizacion de las comunidades

aledarfias a la urbanizacion.
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Como datos adicionales e importantes Ciudad Victoria tiene niveles de
seguridad en Optimas condiciones los cuales los competidores no logran
tener debido a la mala organizacién, es por eso que muchas veces las
personas optan por una urbanizacion donde la seguridad sea lo primordial
para el bienestar de sus seres queridos y asi tener la confiabilidad, que se
requiere para ser buenos referidos a nivel local, es alli donde Ciudad Victoria
como tal se propone realizar incentivos a su fuerza de ventas y promociones
tales como; realizar eventos, pautar en television y radio, campafias a nivel
de la red social mas accesible la cual es el Facebook, participar en feria.
Todo esto para una mayor captacion de posibles clientes de Ciudad Victoria.

Ciudad Victoria al contar con seguridad permanente, educacion primaria y
secundaria estatal, hospital estatal, juegos y parques infantiles, canchas
deportivas, amplios espacios recreativos, estos son factores importantes
para la decision de compra del cliente y el grado de impacto de las

promociones a realizarse y las fuerzas de ventas.

En cuanto a la ejecucion del plan se tomaron en cuenta factores internos y
externos para el respectivo argumento de cada situacion que se plantea en

dicho plan.

El plan se lo ejecutara durante el afio 2016, donde se espera incrementar las
ventas, de acuerdo a la inversion que se destinara a la publicidad,

promociones, fuerzas de ventas y el crecimiento del sector inmobiliario.

Adicionalmente con lo referente al analisis econdmico financiero, se puede
analizar los ingresos y egresos para determinar los flujos mensuales del
proyecto y de esta manera observar la rentabilidad del proyecto inmobiliario

y determinar su viabilidad y recomendar su ejecucion.

Palabras Clave: Comercializacion, Plan, Inmobiliario, Ciudad Victoria, Villas

Modelos, Bono de Vivienda.
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1. Aspectos Generales

1.1 Introduccién

El presente proyecto se lo realiza para implementar estrategias para el
incremento de ventas dentro del ambito de viviendas de interés social para el
sector de Guayaquil. En relacion al desarrollo del sector inmobiliario en los
altimos afos, se pudo observar el crecimiento en la construccion de
viviendas en la Ciudad de Guayaquil, como en las principales ciudades del
Ecuador, a pesar que ha tenido etapas criticas a finales de la década de los
90 y en el 2008.

Las promotoras inmobiliaria actuales en el pais han tenido una serie de
problemas, lo que dificulta entregar a tiempo las viviendas de acuerdo a lo
programado, esto se ve afectado con un sin numero de factores como son
las condiciones climaticas, los permisos municipales, el no cumplimiento con

los contratos suscritos, causando poca credibilidad en los promotores.

El modelo implementado por el Gobierno Ecuatoriano, que se centra en
variaciones sustanciales de la tasa de interés tendiendo a la baja y creando
mayor disponibilidad de recursos para solicitar un crédito hipotecario,
fomentd que el sector de la construccién se despegue a una etapa de

consolidacion.

1.2 Problematica

Segun como se puede apreciar en el cuadro Ciudad Victoria en el afio 2013
llegd a un total de 870 total de viviendas vendidas lo que representa una
cuota mensual de ventas de 72 viviendas aproximadamente, mientras que
su fuerza de ventas tenia una cuota de 75, con esto en el afio 2013, la
situacién de la inmobiliaria se veia creciendo. A comienzos del afio 2014
Ciudad Victoria se plante6 comercializar la cuota normal de ventas lo cual no
se logro a finales del afio, ya que alcanzaron a un total de 320 viviendas, es
decir un 37% de ventas en relacion al 2013, las ventas de esta manera

decrecieron en un 63%.



Tabla 1: Histérico de Ventas

HISTORICO DE VENTAS
Mes N°Viviendas |N° Viviendas| % N° Viviendas | % por
programadas| vendidas |vendidas| porvender | vender
ACUZMOUlléADo 870 870 100% 0 0%
ene-14 50 14 28% 36 2%
feb-14 50 0 0% 50 100%
mar-14 50 11 22% 39 78%
abr-14 50 30 60% 20 40%
may-14 50 20 40% 30 60%
jun-14 50 50 100% 0 0%
jul-14 50 60 120% -10 -20%
ago-14 50 50 100% 0 0%
sep-14 50 15 30% 35 70%
oct-14 50 45 90% 5 10%
nov-14 50 10 20% 40 80%
dic-14 50 15 30% 35 70%

Fuente: Archivos de la Empresa

Actualmente la inmobiliaria sigue con el plan de cuota mensual de 75
viviendas lo cual hasta el momento, como se ve reflejado en el historico del
afno en curso lleva un total de 90 viviendas vendidas, es decir, lleva un 57%
mas de lo que hasta esa fecha en el 2014 llevaba vendido, este incremento
es bueno pero no alentador con la meta que se desea llegar, ya que
actualmente el presupuesto y el flujo de la empresa estipula que las ventas

promedio deben llegar al maximo de 75 en su cuota mensual.

1.3 Justificacion
El estudio a realizar se centra en implementar nuevas estrategias en el
proyecto inmobiliario, que rescate la credibilidad de los clientes, facilidad en

adquirir una vivienda y que el desarrollo inmobiliario cumpla con los altos



estandares de técnicas y ética profesional, satisfaciendo las necesidades de
las familias que desean una vivienda, con un precio de acuerdo a la
economia del pais, gestionando el financiamiento, con tasas de acuerdo a

sus estandares y calidad de vida.

El proyecto se realizard con el fin de realizar estrategias de ventas,
capacitacion a la fuerza de ventas promocionar los canales de venta al
publico los cuales son los encargados de llevar adelante este proyecto, ya
gue en la actualidad lo que se desea es cubrir la cuota mensual para el
ajuste del flujo proyectado a lo largo del afio para que el rendimiento de la

fuerza de ventas sea optimo y favorezca a la empresa como tal.

El presente proyecto servird para un uso debido académico el cual definira
las destrezas académicas aprendidas a lo largo de la carrera con el fin de
tener una idea a lo que exactamente se quiere llegar con este Plan de
Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria y desarrollo del mismo aplicarlo en la

medida de lo posible en la compafiia antes mencionada.

1.4 Obijetivos
Plan de ventas del proyecto inmobiliario de Ciudad Victoria en la Ciudad de

Guayaquil.

v' Conocer la situacion actual de la Promotora Inmobiliaria Ciudad
Victoria en la Ciudad de Guayaquil y su area de influencia.

v" Conocer a los posibles clientes y competidores potenciales que
desean una vivienda de interés social.

v Disefiar un plan de comercializacién de Ciudad Victoria.

v' Factibilidad financiera del proyecto.

1.5 Contextualizacion

Km. 14.5 Via a Daule ingresando por Cerveceria AMBEV-Brahma, frente a la
ladrillera. Parroquia Pascuales. Comprende un area de 110 Ha con 6 etapas
y 12 ciudadelas.



1.6 Resultados Esperados
Conocimiento con claridad la situaciéon actual de la inmobiliaria, del
mercado en la ciudad de Guayaquil y su area de influencia para saber
con mas certeza lo que los clientes desean.
Determinar por medio de la investigacion que se realizara cuales son
los clientes potenciales que deseen una vivienda de interés social y
sus competidores.
Determinaciéon de las estrategias y tacticas promocionales para el
incremento de ventas de las viviendas en Ciudad Victoria.

Especificacion de los resultados financieros del proyecto.

1.7 Modelo tedrico del proyecto

v' Entorno Econémico: Este es el método mas comun que se utiliza a
nivel de un plan, para saber que tanto sera el impacto econémico que
tendra o puede tener el mercado a nivel micro y macro y saber si el
proyecto puesto en marcha dara resultados esperados positivamente.

v Investigacion de Mercados: Esta técnica se aplica para saber
detalladamente los gustos y preferencias de los posibles clientes
potenciales que aparezcan en el estudio, y saber si el producto a
ofrecer, sera aceptado por los posibles consumidores.

v' Marketing Relacional: Se utilizara con el fin de motivar a los usuarios
a mantener la vivienda en Optimas condiciones con el fin de ofrecerles
un entorno agradable y funcional.

v' Canales: La estrategia a implantar sera de mucha utilidad, ya que los
puntos de atencién seran redistribuidos de acuerdo al sector periférico
de preferencia y de mayor afluencia.

v" Negociacion: Se utilizaran técnicas de negociacion para lograr cerrar
las ventas de manera mas eficaz y un poder de convencimiento a la

altura de un asesor comercial con el fin de llegar a las ventas.



Modelo Tedrico del Proyecto

Gréfico 1: Modelo del Proyecto
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2. Analisis Situacional

2.1 LaEmpresa

2.1.1 Historia

Inicio sus operaciones en Abril de 2011, con el principal objetivo de dotar
de vivienda a las 6,000 familias que fueron desalojadas de las invasiones en
enero del presente afo; a la vez que pretende contribuir a mejorar la calidad

de vida de los beneficiaros.

Por tal razon, a mas de contar con los servicios basicos como agua, luz,
teléfono y alcantarillado, ha incluido en su desarrollo servicios adicionales

como son:

Portdn de ingreso a cada Ciudadela
Centros comunales en cada ciudadela
Centros comerciales,

Guarderias infantiles en cada ciudadela,
2 Escuelas,

1 Colegio réplica

Tiendas de barrio en cada ciudadela
Sub centro de salud

Centro de servicios publicos

UPC (Unidad de Policia Comunitaria)
Paradas de transporte publico
Servicios higiénicos publicos

Centros de recreacion,

Parques y jardines.

Subestacion eléctrica

Tratamiento de aguas servidas

O 0O O 0O O O o o o o o o o o o o o

Tanque reserva de agua potable

Lo anteriormente mencionado ha contribuido a que sea considerada una

“ciudad satélite”.



2.1.2 Filosofia Empresarial

Mision
Desarrollar viviendas agradables, canalizando la participacién de todo tipo
de personas brindando beneficios a los clientes y mejorar su calidad de vida.

Vision
Aportar con proyectos sociales que ayuden al desarrollo de las diferentes

comunidades que necesiten una vivienda.

Valores
Transparencia
Responsabilidad
Compromiso
Confiabilidad
Honestidad

Espiritu de servicio

Objetivos organizacionales de la empresa
Reafirmar la honestidad como pilar fundamental en los diferentes
departamentos.
Mantener en conocimiento constante del producto a los
colaboradores.

Mantener el lazo de lealtad Empresa — Cliente.

2.2  Analisis del Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal

En junio del 2012 mediante el Decreto Ejecutivo se crea el Comité
Interinstitucional de Prevencién de Asentamientos Humanos Irregulares con
el fin de proponer politica publica para estar a la expectativa del control de
los asentamientos humanos irregulares, Julio Cesar Quifionez, ex intendente
de la policia del Guayas, tiene como mision la focalizacién y concentracion

de la atencién de prevencién de las invasiones, cuya misiéon se ha avanzado



de forma &gil levantando informacion calificada de todos los ministerios que
trabajan en el frente social a nivel de seguridad para la prevencién de

invasiones.

Segun Quifionez la idea es “contar con una georreferenciacion y un
levantamiento planimetro de la situacibn de asentamientos humanos
irregulares en el pais. Quifiones asegura que Guayaquil sera la sede del
comité debido a que es el lugar donde se han dado los casos que son mas d
conocimiento publico, y la idea del Gobierno actual es desconcentrar el tema
de administracion puablica. (Diario El Telégrafo, 2012)

Segun la Secretaria Técnica de Prevencion de Asentamientos Humanos
Irregulares conjuntamente con las Fuerzas Armadas se acercaron algunas
cooperativas a realizar mingas de limpieza con moradores, para sentir el
respaldo del Gobierno y asi evitar mas asentamientos irregulares en dichos
sectores, y asi regularizar documentos que garanticen la posesion de sus
terrenos adquiridos a mas de 27.000 familias. (Ministerio Coordinador de
Desarrollo Social, 2013)

Con respecto a la Ley de Ordenamiento Territorial y Uso de Suelo esto el
Presidente de la Republica manifestd: “La ley no solo es buena, es una ley
urgente e impostergable porque se nos estan destruyendo las ciudades,
porque Ecuador esta sosteniendo un crecimiento anarquico desde hace

varias décadas” (El Telégrafo, 2014)

En los Ultimos afios el pais se ha visto afectado por la arbitrariedad de gente
mal intencionada, que oferta terrenos sin ningln tipo de documentacion
legalizada, es por esto que en la actualidad el problema de los
asentamientos irregulares afecta quienes a adquieren los terrenos y ya se

encuentran habitando en el sector.

La alcaldesa de Duran, Alexandra Arce, dio a conocer los resultados a través
del estudio realizado por la Secretaria General de Riesgos con respecto a la

situacion del Cantén, lo cual indica que por estas irregularidades de
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asentamientos las familias se ven afectadas por las zonas donde viven y son
de riesgo por situaciones climaticas, lo cual lleva a cabo un plan de estudios
técnicos. (El Ciudadano, 2015)

En el 2013 la Asamblea Nacional se propuso reformar la Ley 88 para
adjudicar y regularizar los asentamientos en sectores populares de la Ciudad
de Guayaquil, con lo cual la Asambleista Guadalupe Salazar, indicé que se
propone reformar la Ley de Tenencia de Tierra a favor de los moradores que
se encuentran en los cantones de Guayaquil, y el Triunfo; por otro lado
sefalo, que los terrenos del Monte Sinai poseen propietarios privados, por lo
que el Municipio de Guayaquil debera gestionar la recaudacion de los
predios, basado en el valor del metro cuadrado fijjado por la Direccion

Nacional de Avalué y Catastro. (Andes, 2013)

Gracias a la intervencion de las autoridades de turno se puede referenciar
que las oportunidades dentro del sector estan en las personas que buscan
un lugar donde acoger su nucleo familiar, es por esto que el riesgo lo corren
las mismas personas, ya que existen personas mal intencionadas que
venden terrenos con documentos falsos y esto a su vez perjudica a cada una
de las personas que desean un techo donde vivir y se esfuerzan
consiguiendo el dinero para la adquisicion del terreno en condiciones

irregulares.

2.2.2 Entorno Econémico

Producto Interno Bruto (P.1.B.)

Segun la informacion publicada por el Banco Central de Ecuador, el
Producto Interno Bruto, PIB, crecié en un 4.9%, en comparacion con el afio
2013, la economia del pais en general es estable, y ha tenido tasas de
crecimiento de hasta un 5% desde el afio 2007, la mayor parte del
crecimiento del PIB del 2014, se atribuye al sector no petrolero enun 3.7 % y

el 1.3 % al sector petrolero. (Banco Central Del Ecuador, 2014)



Figura 1: Producto Interno Bruto
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2014

Los informes publicados por La Comision Econdmica para América Latina y
el Caribe respecto del andlisis del indicador de actividad econdémica revelan
que en el 2013 crecié un 3,8% Yy en el 2014 hubo un moderado crecimiento
del 4,9%. (Comision Econdmica para América Latina y El Caribe, 2013)

Figura 2: Crecimiento del PIB, 2013

= 125

Perd BB
Balivio 55
M gL 5.0
SUyang 4.8
Chils 4
‘S:!lfm«rr:- CH

Isimg Cantroomencana

Liriguuny  ————

Eruldn e —

Faili 3

s Cantroam., Cube, Hsitl v Rop. Domincens g
1

Argeniing

Arrabica del Sur (10 padsas )
Fompriitivm Dsminaano
Amdnica Lating y ol Casiba

q
:
=
i

ol g e P ol R L g
coocooao

£
i
!"-
11
.:ﬁuml

San Kitts y Mavis
Antigun y Barbuds
El Cariben

Ei Salvacor
Trrudae y Tabagn
Diosminics
i

San Vicents y las Granadinas
Venesusla
Barbados
darnakn

58y

=R
p

o I’I
=] IIl
= D
o
[-]

L]
b
=
=]
[
-
m
o
8

12 13

Fuente: CEPAL vy EI Caribe, 2013

El gasto de consumo final de los hogares y las exportaciones fueron los
principales componentes en el crecimiento econémico entre el primer
trimestre de 2013 y el primer trimestre de 2014. (Banco Central Del Ecuador,
2014)
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Es positivo que haya un incremento en la economia, ya que todas las
industrias pueden incrementar sus ventas y aprovechar las oportunidades

gue se presentan actualmente.

Inflacion

La inflacién acumulada de Ecuador calculada hasta enero del 2015 es del
0.59%, lo cual representa una variacion mensual. En enero del afio 2014, la
inflacion se encontraba en un 0.72%, lo que representa una variacion
decreciente del 0.13%. (Ecuador en cifras, 2015)

Figura 3: Inflaciébn acumulada Enero, 2015
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Fuente: Ecuador en cifras, 2015

La inflacion genera el incremento de precios, por lo tanto para seguir
comprando los mismos productos los consumidores tendran que
desembolsar una cantidad de dinero superior. La inflacion afecta de manera
directa a las empresas y a la economia de los ecuatorianos, siendo su

afectacion menor con respecto al afio.

Tasa de Desempleo

Este indicador ha decrecido a lo largo de los afios 2012, 2013 y 2014 en un
0.2%, de tal forma que sus resultados ha sido 4.9%, 4.7% y 4.5%,
respectivamente. (Comision EconOmica para América Latina y El Caribe,
2013)
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Este indicador representa una oportunidad para captar clientes, ya que son
mas personas las que reciben un ingreso fijo, y tendran una mayor

capacidad de compra.

El incremento en la economia es favorable y se presenta una oportunidad,
ya que se empieza a observar mas interés casa adentro, esto a su vez

conlleva a la demanda en las diferentes industrias.

2.2.3 Entorno Socio-cultural
En el canton de Guayaquil la capacidad de adquirir una vivienda de interés
social va desde los $20.000 hasta los $35.000, haciendo interesante la

construccion y comercializacion de estas viviendas. (El Expreso, 2015)

Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010) la
poblacion del canton Guayaquil es de 2.350.915 siendo el mas poblado a
nivel nacional. Como el segundo cantdn mas poblado se encontré el Distrito
Metropolitano de Quito con 2.239.191 habitantes, cifra muy cercana a la de
Guayaquil, por lo cual se estima que en los siguientes 10 afios Quito supere
Guayaquil. Otros tres cantones mas poblados son: Cuenca con 505.585
habitantes; Santo Domingo, 368.013; y, Ambato, 329.856 (INEC, 2010)

Tabla 2: Poblaciéon por cantones

N.- CANTON HABITANTES
1 | Cantén Guayaquil 2.350.915
2 | Distrito Metropolitano de Quito 2.239.191
3 | Cantén Cuenca 505.585
4 | Cantdon Santo Domingo 368.013
5 [Cantén Ambato 329.856
6 | Cantdén Portoviejo 280.029
7 | Cantdn Machala 245.972
8 [Cantén Duran 235.769
9 | Cantébn Manta 226.477

10 | Cantén Riobamba 225.741

11 |Cantdn Loja 214.855

12 | Cantén Esmeraldas 189.504

13 | Cantdn Ibarra 181.175

14 | Cantén Quevedo 173.575

15 | Cantén Latacunga 170.489

16 | Cantén Milagro 166.634

17 | Cantdén Santa Elena 144.076

Fuente: Instituto Nacional de estadistica y censo, 2010

12



Guayaquil es el Canton con mayor numero de habitantes con lo cual se
presenta una oportunidad de negocio, ya que no todos poseen una vivienda

propia.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Se debe tener en cuenta que la innovacion, la creacion, el aprendizaje y
aplicacién del conocimiento es el éxito econdmico de las empresas de los
paises en este sector, ya que viene a ser la via para mejoras competitivas a
nivel de infraestructura, instalaciones para la colocacion de productos y
servicios de mayor valor, generando asi puestos de trabajo, con salarios
mas ajustados a la realidad del pais, estimulando el desarrollo de las

actividades que van en la evolucion de cada empresa.

Los recursos tecnologicos evolucionan a un ritmo acelerado, a través de
diferentes modelos y marcas de maquinarias, y precision a la
implementacion que facilitan el trabajo de un obrero aportando facilidad y

agilidad a dicha profesion de los proyectos. (Balda, 2014)

Figura 4: Personas que utilizan computadoras por provincia
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —-ENEMDU (2013).

Actualmente la provincia con mayor numero de personas que utilizan
computadora en este caso es Pichincha con un 56,2%, seguido del Azuay
con el 54,3% mientras que el Guayas se encuentra un poco mas abajo con

un 41,7% en la participacion del uso de computadoras en relacion a las otras
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provincias del pais, cabe recalcar que Los Rios es la provincia con menor
participacion de uso de computadoras en este caso un 28,4%. (INEC, 2013)

En su mayoria los ecuatorianos poseen un celular con redes sociales siendo
este el medio mas comun para la comunicacion en la actualidad el 46,96%
de la poblacion tiene un celular activo de estos un 7,95% tiene un donde el
6,81% utiliza redes sociales lo cual abre una ventana a celular Smartphone
la tecnologia siendo esto una tendencia a nivel nacional y mundial, un
aspecto verdaderamente util que en la actualidad deja muchos réditos a nivel
de negocios. (INEC, 2013)

Figura 5: De porcentaje de poblacion con celulares y redes sociales
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —-ENEMDU (2013).

La evolucién tecnologica es un factor fundamental, ya que actualmente la
industria de la construccién en este caso innova en maquinarias que son
Gtiles para la rapidez de una obra. Las redes sociales son importantes para
comunicar el producto de manera breve, ya que las personas ahora prefieren
un celular con tecnologia avanzada que les permita mantenerse informados

de lo que pasa en su entorno.

Se busca oportunidad en el ambito tecnoldgico gracias a la accesibilidad de

un 41,7% de la poblacion del Guayas, ya que la mayor parte de habitantes
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radican en Guayaquil siendo este uno de los Cantones méas poblados con lo
cual se despertaria una oportunidad a través de las redes sociales que seria
un medio masivo de despertar interés a la ciudadania de dicho Cantén. Sin
embargo no dejar de lado los avances tecnologicos que permiten la eficacia
de la construccion de una vivienda en el menor tiempo posible gracias a
magquinarias de tecnologia avanzada dejando de lado el trabajo manual para

la optimizacién de cada obra.

2.2.5 Entorno Ambiental

Segun la Muy llustre Municipalidad de Guayaquil la direccion de la misma es
evitar la degradacion del medio ambiente, a contribuir con la recuperacion de
lo ya deteriorado mediante una planificacion de integraciéon grupal para el
mejoramiento de la calidad de vida de cada una de las personas que habitan
en la Ciudad de Guayaquil. Se busca el que los habitantes contribuyan con
la conservacion de la biodiversidad que existe actualmente en la ciudad.
(Diario El Universo, 2014)

2.2.6 Andlisis P.E.S.T.A.

Tabla 3: Entorno Politico — Legal

Politico Legal
FACTORES 5 4 3 2 1
Asentamientos Irregulares X
Comité de Asentamientos X
Ley de Ordenamiento Territorial X
TOTAL| 2

Elaborado por: Los Autores

Se puede concluir que el impacto de dicho entorno es bajo debido a los
factores y organizaciones que tratan de controlar estas irregularidades, ya
que Ultimamente existen personas mal intencionadas donde ven que
personas de escasos recursos tienen el deseo de obtener una vivienda, es
alli cuando se presenta el gran problema de las personas que son afectadas
por individuos que aprovechan la situacion y venden tierras con documentos
totalmente irregulares llevando esta situacion a un caos donde cada familia
se ve afectada. Mediante decreto ejecutivo a través de organismos

Gubernamentales fue creado un Comité Interinstitucional de prevenciéon de
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Asentamientos Humanos Irregulares, esto resulta ser positivo para la
comunidad, ya que al percatarse que existe un 6rgano que regulariza estos
asentamientos , a futuro no se podra volver a colocar a personas en zonas
donde estén debidamente registradas en el comité asegurando asi una
confianza para los usuarios sin ser estafados por cualquier tipo de personas

gue actian con mala fe con respecto a los asentamientos.

En el aflo 2013 se propuso por los asambleistas reformar la Ley 88, esto
ayudaba a regularizar a las personas que se vieron perjudicadas en
asentamientos irregulares donde fueron ubicadas, por lo que esta Ley

contribuye a seguridad de las personas.

Tabla 4: Entorno Econémico

Econdmico
FACTORES 5 4 3 2 1
PIB
Inflacion X
Tasa de desempleo X
TOTAL 2.3

Elaborado por: Los Autores

Segun la informacion analizada del entorno econdmico se puede concluir
que el impacto es medianamente bajo debido a que Ecuador es un pais que
estda en constante crecimiento economico; para el afio 2014 el incremento
fue de un 5%; la inflaciébn ha decrecido con respecto al afio anterior y esto
es positivo debido a la alza del salario basico los consumidores estan cada
vez mas alcanzando el valor de la canasta basica, que cabe recalcar sigue

afectando a los ecuatorianos.

Baj6 la tasa de desempleo, por lo tanto las personas tienen acceso a
sueldos fijos y podran adquirir productos o servicios. En general para todas
las industrias este resultado es favorable ya que mientras las personas
tengan liquidez, podran generar gasto en el pais y el dinero rotara dentro del

mismo entorno incrementando su economia.
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Tabla 5: Entorno Socio — Cultural

Socio - Cultural
FACTORES 5 4 3 2 1
Densidad de Poblacion X
Costumbres X
TOTAL 1.5

Elaborado por: Los Autores

Esta variable beneficia al negocio, puesto que el incremento de la poblacion,
crea posible clientes potenciales para las ventas de inmuebles. Al crear una
costumbre de ahorro a los posibles clientes, se brinda una oportunidad para
gue personas de las clases media y baja puedan acceder a un préstamo

hipotecario.

Como se puede observar, la densidad de la poblacién se halla con una
puntuacion de impacto bajo, lo que atrae al sector inmobiliario, siendo el
cantén de Guayaquil el mas poblado. Otro punto a destacar es la costumbre
de los habitantes, de acuerdo al cuadro obtiene un 1.5, por lo que las

personas desean adquirir una vivienda y mejorar su estilo de vida.

Tabla 6: Entorno Tecnoldgico

Tecnolégico
FACTORES 5 4 3 2 1
Proceso de fabricacién X
Uso de Internet X
Variedad X
TOTAL 4

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a los factores tecnoldgicos se puede apreciar que la puntuaciéon
obtenida es de nivel alto, impacta al promotor inmobiliario, ya que en la
actualidad los procesos de construccion de una vivienda de interés social se
lo realiza con moldes prefabricados, y de esta manera se agilizan los
mecanismo utilizados en este sector, pudiendo reducir el déficit de viviendas

habitacionales siempre que se cumpla con las normativas del pais.

Al uso de internet se le otorgo un nivel de impacto alto debido a lo influyente

que es hoy en dia esta herramienta con respecto a la informacion que
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pueden obtener si es bien utilizada, siendo este un mecanismo que esta a
simple vista de los posibles clientes, por o que pueden tener alternativas en

el momento de elegir o decision de compra de una vivienda.

Tabla 7: Entorno Ambiental

Ambiental

FACTORES 4 | 3 2 1

Municipio

Medio Ambiente

X | X[ X| o

Direccién de Ambiente y Empresa de Agua Potable

TOTAL| 5

Elaborado por: Los Autores

Tiene un gran impacto, puesto que las condiciones climaticas pueden crear
retrasos en la construccion de las viviendas, comercializacion, credibilidad
de los clientes, creando malestar y falta de confiabilidad con el Proyecto
Inmobiliario. Como ente de control la Muy llustre Municipalidad de
Guayaquil, con la cual se gestiona los permisos de inicio de obras, permisos
de ventas y entrega de recepcion en caso de tener propiedad horizontal,

esto puede generar retrasos en las entregas de las viviendas.

De acuerdo al factor ambiental, se tiene un gran impacto con una puntuacion
muy alta, debido a que existe varios agentes externos que regula la
construccion de viviendas de interés social, siendo la mas importante la
Direccion de Ambiente, este agente de control se encarga de supervisar el
primer condicionamiento que es la planta de tratamiento, una vez aprobado
con esta disposicion debe pasar por diferentes filtros como son Interagua y

la Municipalidad de Guayaquil.

Analisis P.E.S.T.A

Dentro del analisis se puede concluir que el total de impacto es de un 2,96
puntos, lo cual lleva a un impacto medio a nivel general de todos los
aspectos dentro de los factores externos, pero siempre teniendo cuidado de
cada uno de los factores presentes para estar a la vanguardia y preparados

para cualquier ordenanza que perjudique o favorezca a la industria como tal.
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2.3 Andlisis Microentorno

2.3.1 Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de Competidores Potenciales
El principal competidor es el proyecto Socio Vivienda Il, considerado asi
porque el precio de la Unica villa que promocionan se aproxima al precio del

modelo mas pequefio de Ciudad Victoria.

Tabla 8: Socio Vivienda

SOCIO VIVIENDA 2

£ Sector "La Prosperina", Km. 26 Via Perimetral,
UBICACION junto a los terrenos de la ESPOL.

TOTAL DE UNIDADES 14,304

Unidad Educativa del Milenio, Hospital, Parque
Ecoldgico y Deportivo, Equipamiento Educativo,

CARACTERISTICAS DEL Equipamiento de Salud, Equipamientos
PROYECTO Comunitarios (guarderias, retenes policiales, etc.),
Mercados, Estacién de Bomberos, Areas Verdes y
Canchas.
TIPO DE VIVIENDA villas de 1 planta, adosadas de ambos lados
DISTRIBUCION Sala, comedor, cocina, 3 dormitorios, 1 bafio

Estructura de hormigon armado, puertas

ESPECIFICACIONES . . ; )
exteriores metélicas, puertas interiores de madera,

TECNICAS cubierta metélica tipo kubiec
AREA DE CONSTRUCCION 39,71
AREA DE TERRENO 55 m2 promedio
PRECIO $ 13.800,00
PRECIO X M2 $ 347,52
10% de entrada (ahorro)+ bono del Miduvi
FINANCIAMIENTO (US$5,000). Saldo con crédito hipotecario de

BIESS, banco o cooperativa
MENSUALIDADES A Mensualidades de US$105 a 10 afios y de US$88

LARGO PLAZO a 15 afios, con tasa referencial del 12%
BONO MIDUVI Si aplica
DEBILIDADES No pueden crecer horizontalmente, solo hacia

arriba pues las villas tienen las bases.

Elaborado por: Los Autores
El Programa Habitacional “SOCIO VIVIENDA” fue concebido y desarrollado

por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, para generar una oferta de
Viviendas en lotes con servicios para los estratos poblacionales de menor

capacidad economica y que generalmente no son sujetos de crédito, bien
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sea por el bajo nivel de ingresos o por estar constituidos por trabajadores
informales. Su oficina principal se encuentra en la Urbanizacion Santa

Leonor, Av. Benjamin Rosales.

Tabla 9: Valles de Beata

VALLES DE BEATA
La Urbanizacion queda en el Km. 16 de la via a

UBICACION Daule en la calle Cobre, frente a la Cerveceria
Nacional.
TOTAL DE UNIDADES 1,000 villas
PROYECTO greso, c piscina,
recreativas y locales comerciales.

TIPO DE VIVIENDA Villa de 2 plantqs, adosada de ambos lados, con
patio cercado de 15 m2

DISTRIBUCION PB: Sala, comedor, cocina. PA: 2 dormitorios y 1

bafio completo.

Estructura de hormigon armado, piezas
sanitarias nacionales, tumbado de yeso en
planta alta, puerta principal y de patio de
ESPECIFICACIONES madera. Piso de ceramica en planta baja, cocina

TECNICAS con meson y lavaplatos, cubierta de estructura

metdlica y planchas. Estan analizando tener 2
tipos de acabados, pero en Enero 2012 tendran

definido.
AREA DE CONSTRUCCION 42 m2
AREA DE TERRENO 36 m2
PRECIO $ 18.300,00
PRECIO X M2 $ 435,71
30% de entrada: 10% de reserva 'y 20% en 18 0
FINANCIAMIENTO 24 meses sin intereses. 70% con Banco.

BIESS= 15% de entrada y 85% con BIESS.
Mensualidades de US$183 a 10 afios y
de US$153 a 15 arios, con tasa del 12%

MENSUALIDADES A LARGO

PLAZO
BONO MIDUVI Si aplica
Las primeras villas se entregaran en 18 meses.
DEBILIDADES Actualmente estan en limpieza del terreno.

Area de terreno muy reducida.
Elaborado por: Los Autores

Es el tercer proyecto de Corporacion Beata, luego de Beata Mercedes
Molina y Porton de Beata, siendo un proyecto privado y esta ubicado en el
Km. 16 de la Via a Daule frente a Cerveceria Nacional y a 1 km. de la via
principal. Se encuentran en la etapa previa al movimiento de tierra y contara
con 1,000 viviendas aproximadamente y se encuentra en proceso de

preventa. Las primeras casas se entregaran en 24 meses. (Corporacion
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Beata, sin fecha). Su oficina principal se encuentra en la PB del Edificio

Centropolis, frente al San Marino (Av. Francisco de Orellana).

Tabla 10: Ecocity

ECOCITY

Km. 14 Via a Daule, entrando por cerveceria

UBICACION AMBEV-Brahma. Frente al Parque Ecoldgico Las
Iguanas
TOTAL DE UNIDADES 1,290 aprox

CARACTERISTICAS DEL
PROYECTO

Comprende dos grandes etapas: Ecojardin (650
villas) y Ecobosque (640). Cerramiento y garita de
seguridad, canchas deportivas, juegos infantiles, 2

parques en cada etapa, guarderia, pre-escolar,
centro de salud, areas comerciales, luz eléctrica'y

agua potable.

TIPO DE VIVIENDA

Villas de 1y 2 plantas. Desde 38 m2 (Modelo
Margarita) hasta 88 m2.

DISTRIBUCION

Margarita (1 planta): Sala, comedor, cocina, bafio
y 2 0 3 dormitorios

ESPECIFICACIONES
TECNICAS

Sistema de construccién: paredes prefabricadas
de mallas con concreto las cuales son
antisismicas, acusticas y térmicas. Acabado
basico: Pintura exterior (no interior), puertas
metalicas exteriores, 1 puerta de madera para
bafio, ceramica solo en piso de ducha y meson de
cocina, ventana de aluminio y vidrio, instalaciones
sanitarias y eléctricas empotradas con instalacion
tipo aplique, arbol y jardineria individual.

AREA DE CONSTRUCCION

El modelo Margarita puede tener 2 D (38 m2) y 3D
(45 m2).

AREA DE TERRENO

72 m2

PRECIO

US$ 16,900 (2D) y US$19,065 (3D)

PRECIO X M2

US$445 y US$424 x m2

FINANCIAMIENTO

10% de entrada (se reserva con US$500 y saldo
diferido a 12 meses) + Bono Miduvi. Saldo se
puede financiar con Banco o BIESS.

MENSUALIDADES A
LARGO PLAZO

US$114 (2D) y US$160 (3D) a 15 afios

BONO MIDUVI Si aplica
No entregan puertas de dormitorios, ni tumbado
DEBILIDADES de yeso ni ceramica en piso. Son casas adosadas

de ambos lados. No tienen bases para crecer
hacia arriba.

Elaborado por: Los Autores

Esta ubicado en el Km. 14 de la Via a Daule, y comprende una extension de

140,000 m? aproximadamente.

Su oficina principal se encuentra en obra, via a Daule Km 14,5 donde

tienden de lunes a domingo y disponen de 4 villas modelo totalmente

terminadas y amobladas para mostrar a los potenciales clientes, ademas
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cuentan con una isla de ventas en el Malecon 2000, galeria “A”. (Ecocity,
2011)

Tabla 11: Ciudad Santiago
CIUDAD SANTIAGO

£ Km. 19 ¥ Via a Daule, después del Club
UBICACION Ecuatoriano Chino y antes del Country Club
TOTAL DE UNIDADES 4,000 unidades de vivienda distribuidas en 8

etapas o ciudadelas
Garita de seguridad, cerramiento perimetral,
subestacion eléctrica, purificacion y
descontaminacién de aguas, centro
CARACTERISTICAS DEL comercial, patio de,comldas, centro medlco,
escuela, guarderia, canchas deportivas,
PROYECTO : g o : . ;
ciclo vias, biblioteca infantil, agencia
bancaria, areas verdes, 9 clubes con
piscinas y canchas deportivas y un gran
malecén frente al rio.

Villas de 1y 2 plantas de 2 y 3 dormitorios,
TIPO DE VIVIENDA desde 36 m2 hasta 67 m2.
DISTRIBUCION Lucy (1 planta): Sala, comedor, cocina,

bafio, 2 dormitorios, estudio (opcional).
El piso es de ceramica, las paredes son
enlucidas, de bloques y la estructura es de
hormigén armado, no son casas pre-
fabricadas. Los acabados son de un 95%,
ESPECIFICACIONES TECNICAS | es decir, no viene lo que es: Anaqueles de
cocina, closets en los dormitorios, ni
tumbado tipo loza. Como promocion de
Navidad estan dando el tumbado vy las rejas
en las ventanas.

AREA DE CONSTRUCCION 36 m2
AREA DE TERRENO 72 m2
PRECIO $ 25.340,00
PRECIO X M2 $ 703,89
20% de entrada: se reserva con US$250 y el
saldo hasta
FINANCIAMIENTO 23 meses.
El 80% se puede financiar con el BIESS o la
Banca.
MENSUALIF?I_A,EZEOS A LARGO US$224 a 15 afios
BONO MIDUVI No aplica
No aplica al bono del MIDUVI por tener
DEBILIDADES precios superiores
a US$20,000.

Elaborado por: Los Autores
Este proyecto es ejecutado y financiado al amparo de accionistas,
inversionistas e instituciones publicas y privadas. La construccion esta a
cargo de Furoiani Obras y Proyectos (F.O.P.), y esta ubicado en el Km. 19,5

de la Via a Daule, poco antes de llegar al Country Club. Su lindero frontal da

22



a la via y su lindero posterior da al rio. Su oficina principal se encuentra en
Parque California 2-A Local 11, donde atienden de lunes a domingo.
(Furoiani Obras y Proyectos 2014, 2014).

Tabla 12: Villa Espafia 2

VILLA ESPANA 2

Ubicada al pie de la Av. Terminal

UBICACION Terrestre y cerca de importantes vias

como la Perimetral. Cerca de proyectos
como Veranda y Metrépolis.

TOTAL DE UNIDADES 1,170 unidades de vivi_enda distribuidas
en 4 etapas o ciudadelas

4 ciudadelas cerradas con garita de

ingreso y seguridad 24 horas, cancha

CARACTERISTICAS DEL PROYECTO de basquet y cancha de fatbol con

césped sintético, parque infantil con

area para eventos.

Villas de 1y 2 plantas de 2y 3
TIPO DE VIVIENDA dormitorios, desde 46 m2 hasta 87 m2.
DISTRIBUCION Modelo "Elena"(1 planta): Sala-

comedor, cocina, bafio, 3 dormitorios.
Ofrecen villas de hormigén armado y
también de paredes pre fabricadas.
Estas estan sectorizadas por manzanas.
ESPECIEICACIONES TECNICAS Acabado Basico: no viene ceramica,
cielo raso, el enlucido es un revocado,
puertas de dormitorio no viene, no malla
anti mosquito, no jardin en la parte
frontal, no adoquines para el garaje.

AREA DE CONSTRUCCION 46 m2
AREA DE TERRENO 78 m2
PRECIO $ 20.400,00
PRECIO X M2 $ 443,48

20% de entrada: se reserva con
US$500 y el saldo hasta 12 o 18 meses
hasta la entrega de la villa. EI 80% de
FINANCIAMIENTO financiamiento con Mutualista Pichincha
a 15 afios y tasa del 9%. También se
puede financiar con el BIESS o la

Banca.
MENSUALIDADES A LARGO PLAZO US$213 a 15 afios
BONO MIDUVI No aplica
No aplica al bono del MIDUVI por tener
DEBILIDADES precios superiores
US$20,000.

Elaborado por: Los Autores
Este magno proyecto de 2 macro lotes consta de 4 ciudadelas con 8 areas
sociales independientes, 2 por cada ciudadela. Cuenta con el aval de la M.I.
Municipalidad de Guayaquil y su proyecto “Mucho Lote 2", y esta ubicada al

pie de la Av. Terminal Terrestre- Pascuales y cerca de importantes vias
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como la Perimetral, cuenta con un total de 4,000 unidades de vivienda.
Actualmente se encuentran en etapa de construccion de las Vvillas.
(DATALAB, sin fecha).

Tabla 13: Amenaza de Competidores Potenciales

Nivel de Impacto

Amenaza de Competidores Potenciales 5 3 2 1

Acceso a Canales de Distribucion

Nivel de precios

Economia de Escala

B IXIXIX |

Total

Elaborado por: Los Autores

Como se puede observar el acceso de los canales de distribucion tiene un
alto impacto en los potenciales clientes, debido a los puntos de ventas se
encuentran estratégicamente ubicados dentro del perimetro de la ciudad de
Guayaquil, adicionalmente la publicidad esta ubicada y dirigida tanto en los
lugares o los medios que llegan a nuestro segmento objetivo, asi mismo los
precios y la economia de escala tienen un nivel de impacto alto, debido a
que se encuentra en un nivel asequible para los futuros clientes que desean

adquirir una vivienda.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores para el sistema de construccion de viviendas son
importantes al momento de seleccionar la tipologia que desea construir
dentro un plazo estimado, cumpliendo con los estandares de calidad.

Todos los insumos de las materias primas son basicas y de facil acceso para

los fabricantes.

Actualmente cuentan con dos constructores para viviendas y una

constructora para el movimiento de tierra de la Ciudadela 3.

Tabla 14: Poder de Negociacion de los Proveedores

Nivel de Impacto
Poder de Negociacion de Proveedores 5 4 3 2 1
Costos de cambio de los proveedores X
Total 2

Elaborado por: Los Autores
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De acuerdo al costo de cambio de los proveedores el nivel de impacto es
bajo, esto se da porque el proyecto inmobiliario tiene el poder de decisién de
cambiar facilmente de proveedores en caso de no cumplir con lo estipulado

en el contrato.

Poder de Negociacion de Clientes

La oferta del sector inmobiliario no se frenara, ya que aspiran seguir
creciendo este afo, la meta estipulada puede darse en un 25%. En
Guayaquil se levantaron hasta diciembre del 2014 unos 78 proyectos
aproximadamente, el 70% de estos proyectos estan ubicados en el norte y

noroeste de la ciudad. (Revista Lideres, 2015)

Tabla 15: Poder de Negociacion de los Clientes

Nivel de Impacto
3 2 1

Poder de Negociacion de Clientes 5
Disponibilidad de sustituto

Costo de cambio del cliente
Diferenciacién del producto

Total 4
Elaborado por: Los Autores

XX | X[~

Podemos observar que los clientes que adquieren viviendas tienen a su
disponibilidad sustituta como son los alquileres que se adapten a la
economia de cada uno, por lo tanto el nivel de impacto es alto, costo de
cambio del cliente es alto, al igual que la diferenciacién del producto, como
todos conocemos son viviendas de interés social, debido a que la
rentabilidad del negocio se torna en funcién de los compradores y los

diferentes precios existente en este mercado competitivo.

Producto Sustituto

Entre los productos sustituto se tiene a las viviendas ofertadas por agencias
de bienes raices, los alquileres, los sorteos de viviendas, los departamentos
gue se ofrecen a través de los clasificados de periddicos, viviendas ofertadas
en internet, debido a que los clientes se preocupan de adquirir un bien de

acuerdo a su economia, para ellos es mas facil alquilar una vivienda
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enfocada a sus ingresos, a diferenciar de comprar una casa, por lo que

deben ser sujeto a un crédito hipotecario y justificar su sueldo.

Tabla 16: Producto Sustituto

Nivel de Impacto
Producto Sustituto 1 2 3 4 5
Costo de cambio del cliente X
Total 2

Elaborado por: Los Autores

Rivalidad del Sector

El segmento productivo del sector inmobiliario segun Jaime Rumbea,
director de la Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Viviendas del
Ecuador cerré el afio 2014 con un crecimiento del 8.5% una cifra que
superd las expectativas con la que arranco ese afo, recalcando asi que el
2014 fue un ano de recuperacion luego de que en el 2013 los préstamos
hipotecarios a través de BIESS cayeran. El sector necesita que apliquen
politicas publicas para incentivar los créditos hipotecarios y que se

promulguen normas de simplificacion de tramites (Revista Lideres, 2015)

Figura 6: Volumen entregado de créditos hipotecarios
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

Segun el Banco Central del Ecuador el BIESS se encuentra en el top cinco
de las entidades bancarias que mas aporta con préstamos hipotecarios por
encima de las entidades mas valoradas en el pais, asi mismo las entidades
bancarias son las que mayor tasas activas efectivas poseen por encima de

las cooperativas y mutualistas.
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Tabla 17: Rivalidad del sector

Nivel de Impacto
Rivalidad del Sector 5 4 3 2 1
Crecimiento del X
Préstamos Bancarios X
Tasa de interés X
Total 3.6

Elaborado por: Los Autores

Dentro de la rivalidad del sector se puede observar que el nivel de impacto
tiende a llegar a ser alto a medida que pase el tiempo, ya que la industria va
creciendo constantemente, cabe recalcar que la creacion de un sistema
financiero a través del seguro social beneficio mucho para la afluencia de los
usuario por lo que esto beneficia a las promotoras inmobiliarias a la atraccion

del mercado estando este en alza.

Tabla 18: Cinco fuerzas de Porter

Fuerzas Impacto Atractivo

Competidores potenciales

Acceso a canales de distribucion 4 2

Niveles de precios 4 2

Economia de escala 4 2
4 2

Poder de negociacion con Proveedores

Costo de cambio de los proveedores 2 1
2 1

Poder de negociacion con clientes

Disponibilidad de sustituto 4 2

Costo de cambio del cliente 4 2

Diferenciacion del producto 4 2
4 2

Producto sustituto

costo de cambio del cliente 2 1
2 1

Rivalidad del sector

Crecimiento del sector 4 2

Préstamos bancarios 3 1,5

Tasa de interés 4 2

3,7 1,8
Total 2,7 1,6

Elaborado por: Los Autores
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Como se puede observar el nivel de impacto de las fuerzas en general es de
2.7 quiere decir que el impacto de la industria es medio a nivel de
competencia por eso el énfasis en los competidores potenciales y poder de
negociacion con los clientes, ya que los dos tienen papeles muy importantes
tanto el uno en la parte de oferta y el otro por la demanda lo cual conlleva a
gue la rivalidad del sector sea alta , ya que actualmente el mercado de

viviendas esta en auge en relacion a otras actividades.

El nivel de atractivo es bajo para todo aquel que quisiera ingresar al
mercado, debido a la alta demanda de este tipo de producto y en saber
donde localizar las urbanizaciones al momento de ingresar a la industria, es
por esto que su nivel de atractividad pone en peligro la entrada de cualquiera

gue quiera ingresar.

2.3.2 Andlisis de la Cadena de Valor

Entre las actividades primarias tenemos lo siguiente:

Logistica interna
Se lleva a cabo un respectivo proceso de control de inventario, lo cual se
puede manejar y saber exactamente lo que se tiene almacenado dentro

de las instalaciones.

Operaciones
Se cuenta con maquinaria de construccion propia, asi mismo con el
mantenimiento de los mismos, que llevan a cabo la consolidacién de este

proyecto.

Logistica externa
El servicio post — venta se los receptan en los distintos puntos los cuales
direccionan la atencidn o reclamos a la oficina principal que es la
encargada de manejar diferentes tipos de situaciones en lo que respecta

a reclamos.
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Marketing y ventas
Cuenta con diferentes puntos de venta los cuales se encuentran ubicado
estratégicamente dentro del perimetro de la ciudad de Guayaquil, tales
como:
v" Centro comercial Mall El Fortin
v" Malecén 2000
v" World Trade Center
v Punto en obra
La gestion publicitaria se maneja por medio de la empresa Gripe, que se

encarga de la campafa para beneficio de la empresa.

Servicio
Atencion personalizada, que se encarga de dar toda la informacion con
respecto al proyecto.
Se debe conocer las actividades de apoyo, que son los recursos que
sirve para realizar procesos los cuales se los detalla de la siguiente

manera:

Infraestructura
Cuenta con oficinas de base administrativa en la Avenida Francisco de
Orellana edificio World Trade Center Torre A piso 14, los diferentes
canales de ventas se encuentran ubicados en obra en la via Daule, Mall

El Fortin y Centro comercial el Malecon.

Talento Humano
Reclutamiento del personal con los debidos procesos del mismo para el
abastecimiento y para la optimizacion del recurso donde se manejan
remuneraciones con incentivos y comisiones en el departamento de

ventas.
Desarrollo Tecnoldgico

Se cuenta con computadoras para cada personal que labora en la

empresa, mecanismos utilitarios los cuales permiten la exposicion del
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personal en las diferentes sala de reuniones que posee, se maneja un
sistema a través de la pagina web de la compafiia esta es

www.ciudadvictoria.com.ec/sistema. Cabe recalcar que cada proceso en

la compra de una vivienda consiste en la aprobacion de filtros los cuales

permiten saber si el cliente es 6ptimo para la adquisicion del producto.

Abastecimiento
Se cuenta con dos proveedores los cuales estdn enlazados a un
contrato de cumplimiento lo cual esto optimiza la realizacion de las casas
acorde al tiempo de entrega, cabe recalcar que si no cumplen el contrato

las clausulas seran ejecutadas por el bien de la compainiia.

Matriz de anédlisis de la Cadena de Valor
Se conoce los procesos que generan valor y se detallan a continuacion:

v' De acuerdo con la informacién interna de la empresa se puede
observar que, uno de los factores importantes es el cumplimiento de
cada vivienda, ya que esto va de la mano con el departamento de
ventas. Ciudad Victoria se compromete a entregar cada obra como lo
estipula en cada contrato de la venta de la casa al momento justo, es
por eso que las construcciones son realizadas de manera
responsable para cumplir con los tiempos establecidos a partir de la

venta de cada vivienda.

v' De acuerdo con las maquinarias que se cuentan estan estrictamente
inventariadas la cual lleva un control permanente para la optimizacion

de recursos del personal que labora dentro de la empresa.

v’ Se cuenta con un estricto inventario de lugares donde el cliente
desearia su vivienda dentro de la urbanizacion, ya que la demanda de
viviendas opta para las personas optan mas por las esquinas, cerca
del parque, cerca de la plaza comercial, esto se debe al espacio que
ofrecen cada uno de estos lugares mencionados, ya que al ser
tomados en cuenta en esas posiciones las viviendas suelen ser de un

mayor metraje fuera de lo normal para una mayor comodidad.
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Tabla 19: Matriz Cadena de Valor

Actividades
Primarias
Actividades de

Elaborado por: Los Autores

v No se cuenta con el departamento de reclamos respectivo para la
fiscalizacion de obra a peticion del cliente, ya sea este por retrasos
de obra o por caracteristicas adicionales que desean incluir en la
vivienda de acuerdo a sus gustos, esto a su vez generaria un
incremento en el precio y malestar en cada cliente debido a que
muchas veces se les comenta pero no prestan la debida atencion del

caso al momento de ofertarla con previas indicaciones.

v' A nivel de infraestructura en los diferentes puntos de venta solo se
cuenta con uno realmente, que seria en este caso como canal matriz,
ya que se receptan los documentos en el Mall El Fortin por parte de
las pequefias islas que se tiene en diferentes puntos de Guayaquil
pero no son dotados en llamar la atencién de un posible cliente.

v" Una de las debilidades mas representativas son la capacidad de los
vendedores al momento de ofertar la vivienda a las personas, de
momentos dan informacién que confunde al cliente y no son objetivos
o especificos al momento de describir el producto y los procesos a

seguir para la venta de este.
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2.3.3 Conclusiones del Microentorno

De acuerdo con el analisis del micro entorno se puede concluir que el nivel
de impacto en este sector es medio, es decir que cada aspecto se debe
tener con cuidado y siempre permanecer a la defensiva de cada competidor
al momento de ofertar, ya que si bien es cierto no es facil ingresar a este
sector, pero siempre el empresario estd a la vanguardia del mercado
sabiendo cual es el de mayor factibilidad, esto conlleva a que el nivel de
competencia en este caso sea alto de manera significativa, por lo que
gracias al nivel de competitividad Ciudad Victoria se mantiene como una
urbanizacién conocida teniendo competidores potenciales que manejan el
mismo sistema con modelos de villas totalmente distintas en diferentes

puntos de la ciudad.

La disponibilidad de productos sustitutos es un problema, ya que las
personas pueden optar por pagar un arriendo en un departamento o una
casa sin necesidad de adquirir una propia, ya que el costo de cambio del
cliente es vulnerable con respecto al nivel socio econdmico que maneja
Ciudad Victoria en relacién con otras urbanizaciones al utilizar en definitiva
un proceso parecido con bonos y tasas de interés bajas con respecto al
IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social).

Cabe recalcar que los procesos que se llevan a través de la cadena de valor
son acordes con la realidad de Ciudad Victoria por lo que representa sus
fortalezas y debilidades al mismo tiempo pero a su vez, esto sirve para
corregir e ir mejorando procesos Yy situaciones contractuales con los
contratistas y el personal de la fuerza de ventas al momento de ofertar el

producto que ofrece Ciudad Victoria.
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2.4 Analisis estratégico situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

En su totalidad los productos experimentan una evolucion desde el primer
momento que sale al mercado hasta el retiro del mismo, esto puede tener
etapas progresivas como etapas de declive debido a la competencia y

evolucion de industria. (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 94)

Tabla 20: Ciclo de Vida del Producto

ANnos Casas Vendidas | % de Crecimiento
2012 290 -

2013 305 5%

2014 320 5%

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Histérico de ventas Ciudad Victoria

Figura 7: Evolucion del PIB vs Construccion

Evolucidn PIB vs. Construccidn
Miles de USD
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= PiB = Construccion

Elaborado por: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

Como se puede apreciar en el grafico el crecimiento de la industria a nivel
del sector de construccion, desde el afio 2000 al 2011 tiene una tendencia

favorable debido a los incentivos econdmicos y facilidades que ofrecen hoy
en dia el Gobierno para la obtencién de una vivienda, observando que en
relacion al afio 2010 en el 2011 se obtuvo un margen favorable del 1.3%
para este sector siendo este uno de los sectores que mas contribuye al

desarrollo del pais.
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Figura 8: Ciclo de vida del Producto
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Elaborado por: Los Autores

“Segun datos entregados por el sector inmobiliario, el déficit de vivienda en
el pais se ubica entre las 400 000 y 700 000 unidades habitaciones. Unos 40
000 hogares acceden a vivienda nueva cada afio. La entrega de créditos se

ha reactivado a fines de afio.” (Diario El Comercio, 2014)

Segun las diferentes fuentes de informaciéon acerca del sector de la
construccion se puede decir que se encuentra en etapa de crecimiento, ya
gue el nivel de demanda suba anualmente, con lo cual la industria como tal
sigue creciendo y se mantendra en pendiente positiva gracias a la alta

demanda.

2.4.2 Participacion de mercado

Gracias a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado que se
realizd en el proyecto, se pudo concluir que el nivel de recordacién de la
marca del proyecto inmobiliario Ciudad Victoria en el segmento encuestado

obtuvo un 34% de top of mind.



Gréfico 2: Participacion de mercado
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Cabe recalcar que Ciudad Santiago es el segundo proyecto mayormente

recordado con un 20%, seguido de Mucho Lote con el 19% siendo estos los

tres proyectos con mayor recordacion que se pudo obtener del trabajo de

campo.

2.4.3 Andlisis F.O.D.A.

Es un instrumento que sirve para la evaluacion situacional de organizaciones

privadas y publicas que determinan los elementos que inciden tanto en lo

interno como en lo externo de la organizacion. (Barrios, 2007, pag. 85)

Tabla 21: F.O.D.A.

Fortalezas Debilidades
¢ Cumplimiento con entrega % No se cuenta con
de viviendas departamento Unico de
% Inventario al dia de los reclamos.
ANALISIS lugares de vivienda % Confusion en el proceso de
INTERNO % Magquinaria idénea para la venta
construccién de viviendas. % No cuenta con un personal
% Garantia de viviendas de Marketing adecuado.

% No existe capacitacion de

fuerza de ventas.
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Oportunidades Amenazas

% Mayor numero de % Tasa de interées
habitantes « Especuladores de terreno.
ANALISIS ¢ Actualizacion de +«» Alta competitividad en el
EXTERNO maquinarias a nivel general mercado.
% Tecnologia como via de % Clientes con falta de interés

comunicacion

Elaborado por: Los Autores

2.4.4 Analisis EFE - EFl y McKinsey

Matriz E.F.1.

Funciona para realizar una autoevaluacion a nivel interno de las
administraciones de los diferentes departamentos y asi detectar las
debilidades y amenazas mas significativas para evaluarlas y corregir si lo

amerita. (Planeacion estrategica, 2009)

Tabla 22: Matriz de Factores Internos

FACTORES PESO Calificacion Valor
ponderado

FORTALEZAS
Cumplimiento con entrega de 0,10 4 0,40
viviendas
Inventario al dia de disponibilidad 0,20 4 0,80
Maqguinaria idonea para la 0,15 3 0,45 1,95
construccion
Garantia de viviendas 0,10 3 0,30
DEBILIDADES
No existe departamento de reclamos 0,10 2 0,20
Confusidn en el proceso de venta 0,10 1 0,10
No cuenta con personal de Marketing 0,10 1 0,10 0,55
No existe capacitacion a los 0,15 1 0,15
vendedores

1 2,50

Elaborado por: Los Autores

En lo que respecta a los factores internos se puede observar que las
fortalezas tienen un alto grado de incidencia a favor de la empresa, ya que el
inventario de la disponibilidad es importante al momento de realizar un

proceso de venta donde se detalla todo el producto y las variedades de
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vivienda que posee Ciudad Victoria y se podran observar los espacios
disponibles en un verdadero control de inventario que va de la mano con la
maquinaria idénea para la construccion de la misma y asi saber cual es el
terreno que esta listo para trabajar e iniciar el proceso de compra ofreciendo
asi una garantia de viviendas donde se beneficiara al cliente a través del
cumplimiento de entregas en los tiempos establecidos con el fin de contar

con una organizacion optima a lo largo de todo el proceso.

Dentro de las debilidades se puede observar que a la interna de la
organizacién no existe una capacitacion a los vendedores, lo que esto a
veces conlleva a una situacion de confusion a los posibles clientes a
empezando desde el trato hasta la despedida de todo el proceso, lo
importante es como el vendedor oferta el producto a gusto del posible
cliente, cabe recalcar que el departamento de reclamos como unidad
departamental, no existe por lo que se recomienda tener uno para en la

medida de lo posible solucionar todo tipo de inconvenientes con los cliente.

Matriz E.F.E.

Esta matriz de evaluacion de los factores externos permite evaluar lo que
acontece a las afueras de la organizacion lo cual pueda afectar a su vez
lograr una oportunidad dentro de la misma mejorando asi las estrategias
para unos mejores resultados. (Planeacion estrategica, 2009)

Tabla 23: Matriz de Factores Externos

OPORTUNIDADES Peso Calificaciéon Valor
ponderado

Mayor numero de habitantes 0,10 3 0,30
Actualizacion de maquinarias 0,15 3 0,45
Tecnologia como via de 0,20 4 0,80 1,55
comunicacion
AMENAZAS
Tasa de interés 0,10 2 0,20
Especuladores de terreno 0,20 1 0,20
Alta competitividad en el 0,15 1 0,15 0,75
mercado
Clientes con falta de interés 0,10 2 0,20

1 2,30

Elaborado por: Los Autores
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En los factores externos de la compafia se pudo apreciar que dentro de las
oportunidades que existe la principal es la tecnologia como medio de
comunicacién, ya que se pueden aprovechar espacios en diferentes medios,
a medida de que las personas se enteren de este proyecto que puede
beneficiar a muchas familias que se ven con posibilidades bajas de obtener
una vivienda aprovechando que Guayaquil es la ciudad con mayor namero

de habitantes a nivel nacional.

Los factores amenazantes del proyecto como principal se encuentran a los
especuladores de tierra, ya que varios de ellos se beneficias de familias
inocentes que no estan enterados de las irregularidades que pueden
atravesar luego de creerle a este tipo de personas que lo hacen con el fin de
lucrase a costa de otros. La alta competitividad del mercado pone en riesgo
la buena predisposicion de la organizacion, ya que existen varias

urbanizaciones que utilizan el mismo proceso de Ciudad Victoria.

Mc Kinsey

Figura 9: Matriz McKinsey

competencia

0 1 2 3 4
Atractivo

Elaborado por: Los Autores
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2.5 Conclusiones del Capitulo

De acuerdo a este capitulo se puede concluir que Ciudad Victoria tiene
oportunidades de mercado de manera significativa debido a la alta demanda
de viviendas a nivel de Guayaquil, ya que para las personas de la ciudad es
prioridad tener una vivienda dentro de sus posibilidades econémicas dejando
de lado los arriendos 0 malos habitos de tratar con especuladores de tierras.

Dentro de los avances tecnoldgicos esto en la industria representa mayor
competitividad y agilidad al momento de realizar construcciones de este tipo
(vivienda) ya que ayuda a optimizar y perfeccionar el recurso humano que

posee la organizacion y asi darle un mayor y mejor acabado.
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CAPITULO llI

INVESTIGACION DE MERCADO



3. Investigaciéon de Mercado

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General
v Identificar a los potenciales clientes del proyecto Inmobiliario Ciudad

Victoria y sus preferencias.

3.1.2 Obijetivos Especificos
Identificar a los principales competidores.
Determinar si los futuros clientes tienen conocimiento del proyecto
inmobiliario Ciudad Victoria
Identificar cual es la villa modelo de mayor preferencia de los posibles
clientes.
Identificar los perfiles de los posibles clientes que se encuentren
afiliados al seguro social y quienes son clientes informales.

Determinar los factores que inciden en la compra de una vivienda.

3.2 Disefo investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion

Uno de los tipos de investigacion es exploratorio, ya que la informacion que
brinda luego del estudio es importante para analizar cualquier tipo de
deficiencia dentro de la empresa. (Malhotra N. K., 2008, pag. 78)

La informacion descriptiva, es la que da a conocer la informacion detallada
de caracteristicas y los diferentes tipos de datos e informacion de la empresa
a nivel del mercado. (Malhotra N. K., 2008, pag. 81)

El tipo de investigacion que se utilizard sera la descriptiva, asi se conocera
datos mas certeros y especificos del mercado, para evaluar la preferencia,
gustos, conocimiento de la clase econdmica del mismo por medio del
cuestionario de preguntas (encuestas) para la obtencion de datos relevantes

al mercado que se apunta.
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La metodologia que se utilizara como complemento sera la exploratoria, ya
que asi se conocera informacion mas acertada por medio del focus Group, la

cual esta acorde a este tipo de investigacion.

Fuentes de informacion
La fuente de informacién primaria es aquella que da la facilidad a solucionar
el problema que afronta la organizacion generando asi, resultados que

generen estrategias para su mejora. (Malhotra N. K., 2008, pag. 105)

Los datos secundarios son los que permiten que la organizacion mejore las
estrategias planteadas anteriormente para el problema en curso. (Malhotra
N. K., 2008, pag. 106)

A través de la investigacion primaria que en este caso seran las encuestas y
focus group se detallaran informacion para la toma de decisiones a beneficio
de la organizacion y al mismo tiempo la informacién que se obtendra sera

relevante para saber los factores que inciden directamente a la organizacion.

Los datos secundarios colaboraran a la organizacion con la informacion y
datos mas cercanos para la optimizacion de las encuestas las cuales se
obtendran del INEC donde se pueden encontrar también edades, nivel socio
econdémico, porcentajes de personas que estan al alcance de formar parte

del proyecto.

3.2.2 Tipos de datos

La investigacion cuantitativa permite realizar un trabajo estadistico donde se
podran cuantificar los resultados obtenidos para de esta manera conocer la
situacion del mercado. (Malhotra N. K., 2008, pag. 143)

Los tipos de investigacion que se utilizaran seran:

+» Cualitativos
Se realizard un focus group para saber la inclinacién de las personas por

una vivienda u otra y quienes desean en realidad adquirir una vivienda.
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Entrevistas a profundidad.

v Cuantitativos

Encuestas.

3.2.3 Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Una de las herramientas a utilizarse seran las encuestas, las cuales se
elaboraran para la obtencion de todo tipo de informacion a nivel del mercado

al que se ofertara dicho producto.

v' Se realizaran en la ciudad de Guayaquil en puntos estratégicos de la
ciudad.

v Los dias a realizarse la encuesta seran 27 y 28 de junio del 2015.

v’ Las personas a encuestar seran las que estén cercanas a los puntos
de venta.

v' Las personas encargadas de la encuesta seran las encargadas del

proyecto.

Herramientas Cualitativas

Se realizara un focus Group a las personas que tengan conocimiento del
proyecto inmobiliario para saber su inclinacion sobre los modelos de
viviendas, si estarian dispuestos a adquirir una vivienda y si conocen de

algun otro proyecto similar.

v' Se realizara en la ciudad de Guayaquil ubicado en la via Daule donde
se encuentran las oficinas de la organizacion.

v Los moderadores seran los encargados del proyecto con su
respectiva guia de preguntas.

v' Se realizar el 30 de julio del 2015.
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Tabla 24: Disefo Investigativo

Objetivos especificos Tipo de Tipo de Fuente de Método de
investigacion datos informacion | recopilacion
de datos
Identificar a los
principales
competidores Descriptiva Cuantitativa | primaria Encuestas
Cualitativa Focus Group
Determinar si los
futuros clientes tienen
conocimiento del
proyecto inmobiliario
Ciudad Victoria
Identificar cual es la
villa modelo de mayor | Descriptiva Cuantitativa | primaria Encuestas
preferencia de los Cualitativa Focus Group
posibles clientes.
Identificar los perfiles
de los posibles clientes
gque se encuentren | Descriptiva Cuantitativa | primaria Encuestas
afiliados al seguro Cualitativa Focus Group

social y quienes son

clientes informales.

Determinar los
factores que inciden
en la compra de una

vivienda.

Elaborado por: Los Autores
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3.3 Target de aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblaciéon
Se refiere al conjunto de elementos u objetos que tienen caracteristicas
ideales que forman parte de un universo para la determinacion del problema

de la investigacién de mercados. (Malhotra N. K., 2008, pag. 335)
Se tomaran como referencia los siguientes datos:

Poblacion de Guayaquil econOmicamente activa: 2°350.915
habitantes (INEC, 2010).

Personas: 1194476,2 total de personas de 23 a 64 afos.

Muestra: 861.217,34 personas de 23 a 64 afios de edad de nivel socio
econdémico C+ (22,8%) y C- (49,3%).

3.3.2 Definicion de la muestra

El tipo de muestra que se tomo a consideracién es la infinita, ya que sobre
pasa el limite de habitantes en la ciudad de Guayaquil, el cual va dirigido a
hombres y mujeres desde los 23 a 64 afios de nivel socio econémico C+ y
C-, ya que la edad indicada (23) es la idénea, para las instituciones
bancarias que son sujetos a crédito para la obtencién de una vivienda con

sus aportaciones al IESS (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social).

Calculo de la muestra

N= poblacional

Z= nivel de confianza (1.96)

P= probabilidad de éxito (0.05)
Q= probabilidad de rechazo (0.05)
E= error muestral (0.05)

Formula

2PN

E..'

~ (1,9 )*(0.5)(0.5)
B (0.0 )Z




Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se utilizara es el probabilistico donde se acopla el
muestreo por conglomerados, ya que cada integrante de la poblacion cuenta
con la posibilidad de ser elegido dividiendo en subpoblaciones que se llegan

a caracteristicas similares. (Malhotra N. K., 2008, pag. 350)
El muestreo por conglomerados
Se construyd conglomerados, es decir grupos heterogéneos dentro de si

segun la distribucion de las edades.

3.3.3 Perfil de aplicacion

Figura 10: Perfil de aplicacion

Clase Y
social

C+yC-

Elaborado por: Los Autores
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El proyecto se realizard en la ciudad de Guayaquil via Daule donde
actualmente se encuentra ubicada Ciudad Victoria, que estad orientado
especificamente a hombres y mujeres (864,639.06) de 23 a 64 afios de edad
de clases social C+ y C- que deseen obtener una vivienda digna para su
comodidad.

34 Resultados Relevantes

Tabla 25: Preferencia de Acuerdo a la Tipologia de la Vivienda.

Detalle Frecuencia | Porcentaje
ANA 99 26%
SOFIA 158 41%
VICTORIA 127 33%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Grafico 3: Consumidor vs Tipologia de Vivienda

B ANA
® SOFiA
u VICTORIA

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

El 41% de los encuestados decidieron que la tipologia de vivienda Sofia es
la mas atractiva de acuerdo a los modelos que tiene actualmente el Proyecto
Inmobiliario Ciudad Victoria, seguido del modelo Victoria con un 33% Yy por

ultimo el modelo Ana con un 33%.
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Tabla 26: Preferencia del Posible Cliente de Acuerdo a su Edad y la
Tipologia de la Vivienda.

Detalle ANA | SOFIA|VICTORIA| TOTAL
23-24 anos 16 13 14 43
25-29 anos 18 17 8 43
30-34 anos 13 17 13 43
35-39 aifios 9 17 17 43
40-44 ainos 11 17 15 43
45-49 anos 6 23 14 43
50-54 aifos 10 19 13 42
55-59 afios 4 25 13 42
60-64 aifos 12 10 20 42

TOTAL 99 158 127 384

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Gréfico 4: Preferencia del Posible Cliente vs Edad y Tipologia de Vivienda.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a la muestra que se realizo, se observa que los encuestados
gue se encuentra dentro de los 23 a 24 afios se decidieron por la tipologia
de la vivienda Ana, los que estan dentro de los 25 a 29 afios su decision fue
por una Ana, dentro de los 30 a 34 afios fue por una Sofia, los que tienen de
35 a 39 afos fue equitativa su decision tanto por una Sofia y Victoria, los que
estan dentro de los 40 a 44 afios su decision fue por una Sofia, de 45 a 49
afios fue por una Sofia; al igual que los que estan dentro de los 50 a 54 afios
y 55 a 59 afios, por ultimo los que tienen de 60 a 64 afios se decidieron por

un modelo de casa Victoria.
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Tabla 27: Decision de Compra de los Consumidores de Acuerdo a los Meses del

Ano.
Detalle Frecuencia

ENERO 20
FEBRERO 19
NMARZO 38
ABRIL 38
MAYO 449
JUNIO 23
JULIO 28
AGOSTO 149
SEPTIENMBRE 15
OCTUBRE 14
NOVIEMBRE 7
DICIENMBRE 74

Total 384

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Gréfico 5: Decision de Compra vs Meses del Afo.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Dentro de la muestra que se realizd se puede observar un interés de invertir
en un plan de vivienda en el mes de abril con un total de 88 encuestados,
frente a 74 en el mes de diciembre, esta tendencia en el Ecuador se ve
reflejado porque en el mes de abril se reciben utilidades y en el mes de
diciembre el décimo tercer sueldo, por lo tanto estos ingresos quieren
destinarlo a la adquisicion de una vivienda.

Tabla 28: Clientes Afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.

Detalle | Frecuencia| Porcentaje
No 53 14%
Si 331 86%
Total 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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Gréafico 6: Clientes Afiliados al I.E.S.S
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Un 86% de la poblacién de encuestados se encuentra afiliado al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, mientras el 14% no estan afiliado, lo que
representa que en el momento de adquirir una vivienda el proceso sea mas
complejo frente a las personas afiliadas de acuerdo a las condiciones
estipuladas en el B.L.LE.S.S.

Tabla 29: Factor que Influyen en la Decision de Compra de Una Vivienda.

CENTROS | CENTROS DE AREAS AREAS DE
Detalle SEGURIDAD .

EDUCATIVOS|  SALUD COMERCIALES| RECREACION
23-24 afios 15 3 14 5 6
25-29 afios 10 13 10 5 6
30-34 afios 6 12 5 11 8
35-39 afios 18 5 5 9
40-44 afnos 7 6 11 10 9
45-49 afios 13 3 14 8
50-54 afios 16 4 11 5 6
55-59 afios 15 6 10 8
60-64 afios 13 2 13 6 8
TOTAL 113 54 94 55 68

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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Gréfico 7: Factor que Influye en la Decision de Compra.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a la poblacion de encuestados, se observa que los centros

educativos es lo mas importante en un Proyecto Inmobiliario con un total de

113, seguidos de la seguridad con 94, areas de recreacion con 68 y las

areas comerciales con 55 y centros de salud con 54.

Tabla 30: Nivel de Ingresos con Respecto a la Edad y la Tipologia de

la Vivienda.
Detalle $300-$400 |$401-$500|$501-5600|$601 A MAS| TOTAL
ANA 3 4 8 1 16
23-24 afios |VICTORIA 1 3 3 6 13
SOFIA 2 3 6 3 14
ANA 11 3 4 0 18
25-29 afios |VICTORIA 2 7 2 6 17
SOFIA 2 1 4 1 8
ANA 5 7 1 0 13
30-34 afios |VICTORIA 4 3 3 7 17
SOFIA 1 4 3 5 13
ANA 5 2 1 1 9
35-39 afios |VICTORIA 3 2 10 2 17
SOFIA 1 8 7 1 17
ANA 2 6 2 1 11
40-44 afios [VICTORIA 1 7 5 4 17
SOFIA 4 7 2 2 15
ANA 1 2 2 1 6
45-49 afios [VICTORIA 2 6 9 6 23
SOFIA 2 1 4 7 14
ANA 1 1 7 1 10
50-54 afios |VICTORIA 4 5 6 4 19
SOFIA 4 5 1 3 13
ANA 0 1 1 2 4
55-59 afios |VICTORIA 3 3 8 11 25
SOFIA 4 5 1 3 13
ANA 5 3 3 1 12
60-64 afios |VICTORIA 0 3 3 4 10
SOFIA 1 6 9 4 20

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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Gréfico 8: Ingresos vs Edad y Tipo de Vivienda.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Se puede observar el comportamiento en la decision de compra del posible
cliente de acuerdo a su nivel de ingresos y edad, por lo tanto las personas
encuestadas dentro de la edad de 23 a 24 afios se decidieron por la casa
Ana, los que estan dentro de la edad de 25 a 29 afos, decidieron la casa
Ana, los que tienen de 30 a 34 afos, decidieron la casa Victoria, los de 35 a
39 afos la casa Victoria y Sofia, los que tienen 40 a 44 afios por la casa
Victoria al igual de los que tienen 45 a 49 afios, 50 a 54 afios y 55 a 59 afios,

por ultimo los que estan dentro del rango de 60 a 64 afios por la tipologia

Sofia.

Tabla 31: Medios de Comunicacion de Preferencia.

Detalles Frecuencia | Porcentaje
PAGINA WEB'Y REDES
40 10%

SOCIALES
RADIO 83 22%
TELEVISION 190 49%
VALLA PUBLICITARIA 14 4%
VOLANTES 57 15%

Total 384 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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Grafico 9: Medios de Comunicacion.

® PAGINA WEB Y REDES
SOCIALES

BRADID

# TELEVISION

B VALLA PUBLICITARIA

BOLANTES

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Un 49% de la poblacién de encuestados prefieren que la informacion de
viviendas se lo maneje por la television, seguidos de un 22% por la radio, un
15% por volantes, un 10% por pagina web y por ultimo un 4% por volantes,
por lo tanto los consumidores que desean informacién de una vivienda se

manejan visualmente en su decision de conocer y requerir una vivienda.

Tabla 32: Recordacion de Marca.

Detalles Frecuencia
CIUDAD SANTIAGO 77
CIUDAD VICTORIA 131

ECOCITY 33
MUCHO LOTE 73
SOCIO VIVIENDA 35
VALLE DE BEATA 35

Total 384

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

52



Grafico 10: Recordacién de Marca.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a la poblacion de encuestados, se obtuvo como recordacion de
marca al Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria con 131, seguidos de Ciudad
Santiago con 77, Mucho lote con 73, Socio Vivienda y Valle de Beata con 35
y por ultimo Ecocity con 33, dando como resultado que Ciudad Victoria esta

dentro de la mente del consumidor como primera alternativa.

Tabla 33: Mujeres que Recuerden los Proyectos Actuales en el Sector

Inmobiliario.

Proyectos Inmobiliarios| Mujeres 23-65 Afios |Porcentaje
CIUDAD SANTIAGO 35 18%
CIUDAD VICTORIA 65 33%
ECOCITY 19 10%
MUCHO LOTE 43 22%
SOCIO VIVIENDA 16 8%
VALLE DE BEATA 19 10%

Total 197 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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Gréfico 11: Mujeres vs Recordaciéon de Proyectos Inmobiliario.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a la poblacién de los encuestados en relacion a las mujeres que
van desde los 23 a 65 afios, se observa que la recordacion de marca del
Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria obtuvo un 33%, seguido de un 22%
Mucho Lote, 18% Ciudad Santiago, Ecocity y Ciudad Beata un 10%, y con
un 8% Socio Vivienda.

Tabla 34: Nucleo Familiar en Relacién a los Dormitorios que Tiene el
Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria.

Nucleo Familiar |2 Dormitorios | 3 Dormitorios |  Total
0A 2 MIEMBROS 14 20 94
3 MIEMBROS 52 9 147
4 MIEMBROS 12 103 115
50 MAS MIEMBROS 1 27 28

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores



Grafico 12: Nucleo Familiar vs Dormitorios Ciudad Victoria
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

En relacion a la poblacion de encuestados se observa que la mayor

concentracion estd dentro de personas que tienen 3 y 4 miembros en su

nucleo familiar dando como resultado 147 y 115 respectivamente, seguidos

de 0 a 2 miembros con 94 y de 5 0 mas miembros con 28.

Tabla 35: Edad en Relacion al Instituto de Seguridad Social.

AFILIACION AL IL.E.S.S.

Detalle Si NO
23-24 aifos 43 0
25-29 ainos 36 7
30-34 ainos 37 6
35-39 afos 34 9
40-44 afios 41 2
45-49 afios 37 6
50-54 anos 35 7
55-59 anos 37 5
60-64 anos 31 11
TOTAL 331 53

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Gréafico 13: Edad vs Instituto de Sequridad Social
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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De acuerdo a la poblacion de encuestados y en relacion del rango de 23 a
24 afos se encontro que 43 personas estan afiliadas, de 25 a 29 afios se
obtuvo 36 personas afiliadas y 7 no afiliados, de 30 a 34 afios estan afiliados
37 y 6 no afiliados, dentro del rango de 35 a 39 afos se obtuvo 34 afiliados y
9 no afiliados, de 40 a 44 afos estan afiliados 41 personas y 2 no estan
afiliados, de 45 a 49 afos, 37 personas estan afiliadas y 6 no estan afiliadas,
de 50 a 54, 35 afiliados y 7 no afiliados, 55 a 59 afnos, 37 afiliados y 5 no
afiliados, por ultimo los que tienen de 60 a 64 afos; 31 afiliados y 11 no

afiliados.

Tabla 36: Medios de Comunicacién en Relacién a la Recordaciéon de
Marca.

PROYECTO PAGINAWEBY - VALLA
REDES RADIO |TELEVISION VOLANTES TOTAL
INMOBILIARIO PUBLICITARIA
SOCIALES
CIUDAD SANTIAGO 7 6 8 8 13 42
CIUDAD VICTORIA 5 18 24 0 19 66
ECOCITY 2 3 4 0 5 14
MUCHO LOTE 3 11 1 6 30
SOCIO VIVIENDA 2 11 5 0 1 19
VALLE DE BEATA 2 4 4 0 6 16

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Grafico 14: Medios de Comunicacién vs Recordacion de Marca.
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

56



En relacion a la poblacion de encuestados filtrado por el género masculino,
se observa que 66 personas recordaron la marca Ciudad Victoria por los
medios de comunicacion, seguidos de Ciudad Santiago con 42, Mucho Lote
con 30, Socio Vivienda con 19, Valle de Beata con 16 y encontramos Ecocity

con 14.

Tabla 37: Mujeres de Acuerdo a su Nivel de Ingresos.

Detalle |$300-5400{$401-$500/5501-5600| $601 A MAS
23-24 afios 2 6 10 4
25-29 afios 8 6 5 4
30-34 afios 4 7 5 7
35-39 afios 5 5 13 1
40-44 afios 3 10 4 4
45-49 afios 4 3 3 4
50-54 afios 6 6 8 4
55-59 afios 5 7 8 8
60-64 afios 2 9 4 2

TOTAL 39 59 60 38

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

Grafico 15: Mujeres vs Nivel de Ingresos
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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De acuerdo a la

poblacion de encuestados, se observa que existe 60

mujeres que tienen un ingreso de $501 a $600, seguido de 59 mujeres con

un ingreso de $401 a 500, 39 mujeres que generan un ingreso de $300 a

$400 y por ultimo 38 mujeres que ganan de $601 a mas.

Tabla 38: Hombres de Acuerdo a su Nivel de Inaresos

Detalle [$300-$400($401-$500|$501-5600| $601 A MAS
23-24 afios 4 4 7 6
25-29 afios 6 5 5 3
30-34 afios 6 7 2 5
35-39 afios 4 7 5 3
40-44 afios 4 10 5 3
45-49 afos 1 6 12 10
50-54 afios 3 5 4
55-59 afios 2 2 8
60-64 afios 4 3 11 7
TOTAL 34 49 55 49
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
Gréfico 16: Hombres vs Nivel de Ingresos
| 60 5
- 4949
40 3
30 m 5300-5400
W 5401-5500
20 17 $501-5600
10 0 '-11 :
10 .44!5 655, 6l < 4::‘1.1 a5 o ® 5601 A MAS
T FEER
A W
o @?9-' o "a"ﬁ% l:.-“& a‘f’ﬁ *-:‘3# ‘a‘i@ h{’@

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
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De acuerdo a la poblaciébn de encuestados, se observa que existe 55
hombres que tienen un ingreso de $501 a $600, seguido de 49 hombres con
un ingreso de $401 a 500 y $601 a méas y por ultimo 34 hombres que ganan
de $300 a $401.

Resultados Cualitativos Entrevistas a profundidad y Focus Group
Se conto con la presencia de 10 participantes los cuales tenian en comdn no
poseer vivienda y estar interesados en adquirir una, con lo cual pertenecen

al grupo objetivo.

Tabla 39: Integrantes del Focus Group

Nombre y Sexo Residente | Edad Ocupacion
Apellido
#
1 | Mariuxi Ortega Femenino | Guayaquil 31| Ama de casa
2| Rosa Mero Femenino | Guayaquil 30| Ama de casa
3| Antonia Villamar |Femenino | Guayaquil 64 | Comerciante
4| Kary Basurto Femenino | Guayaquil 28| Ama de casa
5| Celia Gonzéalez |Femenino | Guayaquil 35| Ama de casa
Auxiliar de
6 | Carlos Leon Masculino | Guayaquil 43| limpieza
Emanuel
7 | Machuca Masculino | Guayaquil 32| Comerciante
8 | Martha Ormaza |Femenino | Guayaquil 54 | Comerciante
9 | Gladys Arévalo | Femenino | Guayaquil 25| Comerciante
10 | Cecilia Caicedo |Femenino | Guayaquil 33 |Ama de casa

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Los Autores

Se puede apreciar que los participantes en el focus group la de menor edad
es Gladys Arévalo de 25 afios mientras que la mayor de los integrantes tiene
64 afos, cabe recalcar que dentro del estudio se encuentran solo dos
invitados del género masculino vy las ocho personas restantes fueron del
género femenino, quienes residen actualmente en la ciudad de Guayaquil,
gue no poseen vivienda propia y a su vez estan interesados en obtener una

vivienda.
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Tabla 40: Resultados de Focus Group

Variables

Positivos

Negativos

Seguridad

Les han recomendado

por la excelente
seguridad que
manejan algunas
ciudadelas de las
diferentes

urbanizaciones

mas el
de Ciudad
Victoria y Eco City

resaltando

trabajo

Se muestra miedo, Yy
esperan que exista
control a nivel policial
por los asaltos e incluso
asesinatos que existen
hoy en dia en otras

urbanizaciones.

Organizacion

Conocidos le indican
de la buena
organizaciéon barrial
gue existen entre

Ciudad Victoria y Eco
City. Las comunidades
hicieron la peticion del
pase de tres lineas

(132, 141y CTP2)

Centros Educativos/
Centros de Salud / Areas

Comerciales

Se muestran contentos
porque al visitar
Ciudad

observaron la cercania

Victoria

con escuelas, colegios,
areas comerciales y la
de
centro de salud.

construccion un

Las bandas que hoy en
dia se forman en los
centros educativos,

asaltos.

Fuente: Focus Group

Elaborado por: Los Autores
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Entrevista a profundidad

Tabla 41: Entrevista a profundidad #1

Nombre: Roberto
Giacometti

Edad: 29 afos
Antigtedad: 3 afos

Ventajas

Desventajas

Proceso

En el mejor de los casos
se recepta la
documentacion
necesaria, y confirmacion
del pago de la cuota de
entrada, puede ser de un
dia a otro y la entrega de
la casa es a partir del
pago en su totalidad de
la entrada.

Existen clientes que
tienen algunas
irregularidades en el
sistema financiero por lo
tanto es complicado
realizar la negociacién
hasta que el cliente haya
cancelado en su totalidad
sus obligaciones.

Tiempo de afiliacion

Existen personas que
con los ahorros que han

logrado pueden llegar a
comprar una casa de
contado, el tiempo de

afiliacion del cliente debe
sumar 36 aportaciones
pero que las 12 ultimas
sean continuas y este
laborando.

El tiempo de afiliacion
puede ser un problema
para cliente por su
estabilidad laboral por
normas que deben ser
cumplidas de la
empresa. Muchas veces
por esto las personas
acceden a seqguir
arrendando casas o
departamentos.

Entrada

Entrada en muchos
casos con ayuda del
bono con facilidades de

Muchas veces el cliente
no accede a un préstamo
para alcanza la cuota de

Bono Miduvi

pago. Existe una reserva | entrada por su
de $500 estabilidad laboral.
Actualmente se esta | Puede ser una

trabajando con el bono el
cual es una facilidad para
el cliente y para el
vendedor ya que agilita
con mayor facilidad la
cuota de entrada.

desventaja al momento
de gue el bono se acabe,
ya que el proceso de
entrega de nuevos bonos
es complicado y toma
mucho tiempo.

Fuente: Roberto Giacometti vendedor de Ciudad Victoria
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Tabla 42: Entrevista a profundidad #2

Nombre: Cristian
Castro

Edad: 34 afos
Antigledad: 2 afos

Ventajas

Desventajas

Proceso

El proceso cuando
existen documentos en
orden demora maximo
hasta tres meses y la
entrega de la casa se
la realiza al momento
que cancela la entrada.

Existen casos en los
que las personas por
su desesperacion de
adquirir una casa
falsifican documentos y
esto es una pérdida de
tiempo para el
vendedor, ya que el
proceso pasa por
algunos filtros.

Tiempo de afiliacion

Existen pocos casos
donde las personas se
acercan y desean
pagar de contado la
vivienda de su gusto,
ya que han ido

reuniendo el dinero
necesario. Asi mismo
consiguen cierta

cantidad de dinero y
desean un crédito
directo para la compra
de la vivienda.

Existen posibles
clientes que tienen
todas las aportaciones
pero en algunos casos
no poseen las
aportaciones
continuas, que son las
requeridas para la
compra de una
vivienda.

Entrada

Depende de cada
vivienda, pero siempre
existe una reserva
minima de $500 y el
resto de la entrada se
la difiere a 24 meses.

Existen clientes que no
tienen la entrada esto
va de la mano con el
tiempo de afiliacion o
de situaciones externas
a la compafiia.

Bono Miduvi

Anteriormente
trabajaron con los
bonos pero no se les
ha otorgado mas.

Actualmente no estan
trabajando con los
bonos, debido a que no
les han otorgado.

Fuente: Christian Castro Vendedor de Ecocity

Elaborado por: Los Autores
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3.5

Conclusiones de la Investigacion

Una vez realizado el analisis e interpretacion de resultados se férmula las

siguientes conclusiones:

v

El gusto y preferencia del consumidor de acuerdo a los productos que
ofrecen el Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria, esta enfocado a la
tipologia de la vivienda Sofia, sin embargo esta relacionado al nivel de
ingreso econdémico que percibe el consumidor al momento de adquirir

una vivienda, por lo cual su decision de compra puede variar.

Los posibles clientes que desean adquirir una vivienda, prefieren
comprar en los meses de abril y diciembre, ya que cuentan con un
ingreso adicional como son las utilidades y el décimo tercer sueldo,
por lo tanto se debe gestionar para los meses de enero, febrero,
agosto, septiembre, octubre y noviembre, una recordacion de marca y

promociones para el incentivo de compra de posibles clientes.

Existen en el pais un porcentaje considerable de las personas que no
se encuentran afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social,
sin embargo estas personas pueden acceder a un crédito hipotecario
mediante la banca privada, o crear una especie de crédito directo con

la Inmobiliaria para captar estos posibles clientes.

Se pudo comprobar que la decisién de compra al momento de adquirir
una vivienda va relacionada a la seguridad, centros educativos,
centros de salud, costo, financiamiento y la localizacion, por lo tanto el
Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria puede ser atractivo a los
condicionamientos del cliente, y ser la primera opcién dentro de la

mente del consumidor.
Recordaciéon de marca del Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria por

medio de comunicacion tanto televisiva y la radio, para captar nuevos

clientes, mediante promociones e informacién del producto.
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En relacién al rango de edad desde los 30 a 35 afios se observa que
predomina la edad de los 30 afios con ingresos que van desde los
$600 a més, por lo cual hace atractivo y promocionar un tipo de

producto dirigido a esa segmentacion.

Obteniendo una muestra de la encuesta de sélo género femenino, se
encuentra una tendencia favorable hacia el Proyecto Inmobiliario
Ciudad Victoria, por lo que la decisibn de compra de la mujer es

fundamental en la adquisicién de una vivienda.

De acuerdo a los dormitorios que cuenta actualmente el Proyecto
Inmobiliarios Ciudad Victoria es de 2 y 3 cuartos por lo que hace
atractivo al posible cliente ya que se adapta a la disponibilidad de su

nucleo familiar.

Encontrar un producto que sea dirigido a las personas que no se
encuentran afiliadas ya que pueden ser posibles clientes para el
Proyecto Inmobiliario.

Con respecto a la recordacion de marca, la valla publicitaria de
Ciudad Victoria no es visible para la poblacion de encuestados,
género masculino, por lo que se debe buscar un lugar estratégico
para la colocacion de la respectiva valla, actualmente se encuentra

ubicado en el 14,5km via a Daule.

Los procesos actualmente en Ciudad Victoria son muy agiles con lo
cual los clientes se encuentran a nivel general satisfechos por la
eficacia de los mismos, esto lleva a tener buenas referencias de la
urbanizacién y como se mueve el departamento de procesos internos
de la empresa lo cual la documentacién pasa por algunos filtros, no
obstante la competencia tiene ciertas normas las cuales seguir lo cual
conlleva a un proceso menos agil al momento de la venta de una

vivienda.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING



4. Plan de Marketing

4.1  Objetivos

» Pautar con los medios de comunicacion en television, radio, etc. para
captar un 5% (66 personas) de participacion de mercado para los
meses de septiembre, octubre y diciembre.

» Incrementar las ventas en un 5% (21 casas anuales) en el transcurso
del afio 2016.

» Proyectar de manera digital el 30% (129,696 personas) a clientes

potenciales en el afio 2016.

4.2 Analisis del Consumidor

4.2.1 Matriz Roles y Motivos

Las personas para poder entender el proceso de compra de y los roles que
interviene al momento de adquirir un producto se debe analizar la “matriz
roles y motivos” ya que esta indica la persona quien inicia, y la personas
quien influye, la compra, de la misma manera quien decide, quien compra y
a su vez si la misma persona quien compra 0 usa 0 quien compran y quien
usa. (Solé, 2003, pag. 98)

El consumidor que desea o suefia con una vivienda es porque desea
cambiar su estilo de vida y se centra mucho en la seguridad, costo,
financiamiento, centros educativos, centros de salud, tipos de acabados, por
lo que estos factores son influyentes en su decisién de adquirir una vivienda

de acuerdo al andlisis de la investigacién de mercado.
A continuacion se observara los roles de consumidores que tiene los clientes

desde que inician la compra, el influyente, el que decide, el que compra, el

gue usa, hasta que adquiere la vivienda.
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Tabla 43: Matriz Roles y Motivos

Desean
Al momento | cambiar su Casa
Jefe de . ;
. que estilo de Cumpla con |abierta.
nucleo . ; T
. necesitan vida o las Inmobiliaria.
familiar. . . .
L una invertir en condiciones |Puntos de
Inversionista. | . . .
vivienda. bienes del Proyecto | Ventas.
raices. Inmobiliario.
Asesores .

. : Experimenta | Observay | Desde una
Comerciales. |Incentivo de escucha al s
Redes compra a!go visita en
Sociales ' diferente. Asesor obra.

. Comercial.

Clientes
finales. Revisan Comprar de | Indistinta
Mujeres precios y acuerdoa |fechao En el punto
dentro de su | modelos de |su existan de venta
nacleo viviendas economia | promociones
familiar.
, Poder
Jefe nucleo Cuando Vivirenun | adquisitivo o Local o
familiar. adquiere la . q punto de
Cliente final. |vivienda lugar mejor | prestamo venta
: hipotecario
Cumplir sus .
La familia Cuando desegs de Fecha de Ciudadela
. - vive en la - entregade |donde
Cliente Final. adquirir una L
casa - la vivienda | compro
vivienda

Elaborado por: Los Autores

4.2.2 Matriz F.C.B
“La matriz FCB fue el primer intento de clasificar los productos atendiendo al

tipo de motivacion y al grado de implicaciéon.” (Bigne, 2003, pag. 55)

Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria se encuentra en el cuadrante de
Aprendizaje, ya que los consumidores al momento de adquirir una vivienda
reciben asesoria especializada sobre distintos modelos de casas y
ciudadelas existentes en el mercado. Una vez recopilada la informacion el

cliente evalla de acuerdo a sus gustos, preferencias y presupuesto.
Este modelo tiene una implicacion fuerte porque la adquisicion de una

vivienda no es una decision que pueda dar marchas atrds una vez realizada

la compra.
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Figura 11: Matriz F.C.B.

Aprehensidn
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Elaborado por: Los Autores

4.3 Segmentacion
Es el reconocimiento del mercado con necesidades o caracteristicas

comunes, hacia donde se desea dirigir el producto. (Fernandez, 2009)

4.3.1 Estrategia de Segmentacion

El proyecto inmobiliario Ciudad Victoria se enfocara en satisfacer a las
personas que les hace falta una vivienda digna de nivel socio econémico C+

y C-, por lo que se implementara la estrategia de segmentacion por objetivo.

Con respecto al comportamiento conductual de estas personas esta
relacionado al modelo y ubicacion de la vivienda que esté al alcance del

presupuesto y un enfoque diferentes a los demas Proyecto Inmobiliario.

4.3.2 Macrosegmentacion

Se basa en el apoyo de tres dimensiones de la circunscripciéon de productos
— mercados: con base a sus funciones, el grupo de compradores y las
necesidades. (Sainz de Vicufia Ancin, 2013, pag. 132)
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Figura 12: Matriz de Macrosegmentacion

QUE
DONDE A Necesidadessatisface
Satisface Necesidades Garantianda la Construecion,
Proyects Inmobiliario Caudad Victarig, 145 km Modelode Vivienda que se ajata 8
Viaa Dale kas caracteisticas del posible diente.
Compromiso y cumplimiestn con los
dhentes,

COMO

Satisface Necesidades
:’LQ'LIEI\ o _—
Satisface Necesidades /" Hombresy jeres de e kg
2365 afo, clase social
C+L-yD

Elaborado por: Los Autores

¢, Qué satisfacer?

Garantizando una construccion que cumpla con los estandares establecidos
en el mercado de acuerdo al segmento que esta dirigido y que el cliente se
encuentre satisfecho al modelo de vivienda que adquirio

¢A quién satisfacer?

Hombres y mujeres de 23 a 65 afios, con nivel socio econémico C+, C-
ubicados en la ciudad de Guayaquil.

¢, Como Satisfacer?

Los posibles consumidores podran acceder a los tres tipos de vivienda que

se ajuste al presupuesto y los beneficios estipulados al adquirir una vivienda.
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4.3.3 Microsegmentacion

Examinar el interior de cada producto — mercado las posibles ventajas
localizadas por los compradores potenciales con base a segmentos que se
pueden acoplar consumidores u organizaciones con las mismas
caracteristicas. (Sainz de Vicufia Ancin, 2013, pag. 132)

A través de los resultados cuantitativos se llegd a la conclusion que existen
dos tipos de perfiles de clientes a los cuales se dirigird el Proyecto
Inmobiliario Ciudad Victoria los cuales son:

Figura 13: Lideres de hogar

Ingresos

* 3 miembros
¢ 4 miembros

Elaborado por: Los Autores

Figura 14: Poderio a nivel de ingresos

Nivel de
ingresos

Elaborado por: Los Autores
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% Los lideres del hogar
Son hombre o mujeres que cumplen el rol del lider del hogar, en este caso
las personas que les agradaria obtener una vivienda digna y comoda donde

les gustaria vivir.

% Poderio a nivel de ingresos
Hombres y mujeres de rango entre 45 — 49 y 35 — 39 respectivamente con

un nivel de ingresos similar el cual va desde $501 a $600.

4.4  Andlisis de competencia

4.4.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia Resultado

Como se puede apreciar en la siguiente tabla se analizaron variables
importantes que inciden en la compra de una vivienda, donde a cada una se
les dio un peso el cual iba del mas representativo, en este caso fueron dos
variables la seguridad y el precio que dejaron claro lo importante que son al

momento de realizar un estudio de compra de una vivienda.

Se pudo constatar que Ciudad Victoria fue la Inmobiliaria que mayor
percepcion tienen las personas en cada una de sus variables ya que la
califican con 3.61 el cual indica que es el mayor Proyecto Inmobiliario que
tiene una aceptacion favorable en cada una de las variables seguida de su
inmediato competidor que es Eco City el cual se encuentra a varios
kilbmetros del proyecto antes mencionado, es por eso que se le da como el
mayor competidor de Ciudad Victoria.

Cabe recalcar que Socio Vivienda el cual es patrocinado por el Estado
ecuatoriano exactamente por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda
posee una puntuacion de 2.33 siendo este también un competidor gracias a
sus variables como lo son el precio, centro educativo y centro de salud, ya
que aledafiamente tienen estas variables a pocos metros de distancia por el

cual las personas acceden a ese tipo de proyecto.
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Tabla 44: Matriz importancia resultado

Ciudad Ciudad Ecocity Socio Valles de
Victoria Santiago Vivienda Beata
Calif Calif Calif Calif Calif
Variables Peso | Calif | Pond | Calif | Pond | Calif | Pond | Calif | Pond | Calif | Pond
Localizacién 13% 3 0,39 2 0,26 4 0,52 2 0,26 1 0,13
Seguridad 15% 4 0,6 1 0,15 4 0,6 1 0,15 1 0,15
Accesibilidad 10% 4 0,4 2 0,2 3 0,3 2 0,2 2 0,2
Precio 15% 3 0,45 2 0,3 3 0,45 4 0,6 2 0,3
Villas Modelo 9% 4 0,36 2 0,18 3 0,27 1 0,09 2 0,18
Areas
Comerciales 11% 3 0,33 2 0,22 2 0,22 2 0,22 1 0,11
Centros
Educativo 13% 4 0,52 2 0,26 3 0,39 3 0,39 2 0,26
Centros de
Salud 14% 4 0,56 1 0,14 3 0,42 3 0,42 2 0,28
Total 100% 3,61 1,71 3,17 2,33 1,61

Fuente: Focus Group
Elaborado por: Los Autores

Localizacion

Ciudad Victoria si bien es cierto su localizacion es en Guayaquil, es
importante recalcar que se encuentra un poco lejos, pero que eso no es un
impedimento para las personas, ya que al visitar la urbanizacion la han visto
como un lugar tranquilo en el cual se puede vivir en armonia, no obstante en
Eco City que esta un poco mas cerca pero también maneja niveles de buena
percepcion en cuanto a su localizacion. Ciudad Santiago y Socio Vivienda
medianamente son percibidos en su localizaciébn, ya que es un poco
complicado saber donde se encuentran exactamente y Valles de Beata que
su localizacion no es nada agradable por el hecho de estar cerca de los

centros de rehabilitacion masculina y femenina.

Seguridad

A esta variable se le asigndé un peso de 15% siendo este un factor
fundamental para una decision debido a que las personas velan por la
seguridad a nivel comunitario es por eso que Ciudad Victoria y Eco City son
percibidos por las personas como urbanizaciones que estdn comprometidas

con la seguridad de sus habitantes, esto se debe a que la zona donde se
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encuentran son un poco alejadas, sin embargo el sistema de seguridad es
eficiente segun referencias de terceros a las personas entrevistadas. Por
otro lado Socio Vivienda y Ciudad Santiago no son percibidas de buena
manera en su seguridad debido a los antecedentes que tienen estas
urbanizaciones, donde Valles de Beata se encuentra en una posicion critica,

ya que existen antecedentes de homicidio en dicha urbanizacién.

Accesibilidad

Este factor es muy importante debido al acceso que se tiene para llegar a
estas urbanizaciones, Ciudad Victoria tiene una alta calificacion ya que
existen actualmente lineas de buses tales como la 131, 142 y la CTP2 que
pasan por la ciudadela asi mismo Eco City cuenta con una buena
calificacion, ya que los mismo buses antes mencionados pasan por dicha
urbanizacién. Mientras que los otros competidores su calificacion es media,
con base a que se puede llegar en una o dos lineas de buses pero la

relacionan mucho con la inseguridad.

Precio

Este factor es primordial ya que las personas buscan un precio accesible y
con facilidades de pago como las que da en este caso Socio Vivienda el cual
es un proyecto del estado que beneficia a muchas familias para que tengan
un hogar propio donde vivir, Ciudad Victoria y Eco City manejan precios del
gusto de las personas mas que todo con las facilidades de ese mercado en

especifico lo que hace tener una buena percepcion a nivel de precios.

Villas modelo

Mas que por variedad este factor fue calificado por comodidad, es por eso
que Ciudad Victoria y Eco City manejan villas modelos comodas al gusto de
cada persona, mientras que Ciudad Santiago y Socio Valles de Beata
manejan varios modelos pero no acordes a lo que las personas estan
buscando con relacién precio — villa modelo, mientras que Socio Vivienda

solo maneja un tipo de vivienda en ese sector.
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Areas comerciales

Las &reas comerciales son un factores determinante para el dia a dia en
cada urbanizacion de este tipo, ya que son lugares donde se pueden
comprar las especies para las diferentes comidas o cualquier tipo de objeto
donde ofrezca facilidad de compra tales como lo tiene Ciudad Victoria
mientras que en Eco City y los otros competidores existen también lugares
comerciales pero en general todas deben salir a comprar en otro lado si se

busca algo mas especifico en el sector.

Centros educativos

A nivel de centros educativos todas las personas piensan que es bueno
tener escuelas o colegios aledafios a su vivienda en este caso todas las
urbanizaciones cuentan con buena infraestructura de centros educativos, a
excepcion de Valles de Beata y Ciudad Santiago si bien es cierto tienen
centros educativos pero alejados de sus urbanizaciones y a su vez estas se

encuentran muy descuidadas.

Centros de salud

En relacion a la variable de centros médicos Ciudad Victoria percibe una
buena imagen, ya que se esta construyendo un centro meédico para el bien
de las comunidades aledafias y eso las personas lo ven como un factor
positivo, ya que saben que a futuro tendran atencion medica de primer nivel

gracias a la gestion del Gobierno de turno al igual que Eco City.

En Valle de Beata y Ciudad Santiago no presentan buena percepcion de las
personas de acuerdo a que las personas no saben o0 no recuerdan si existe

centro de salud en ese sector.

4.5 Posicionamiento
Radica en elaborar una imagen diferente para el producto o servicio en la
mente del consumidor, es decir, una imagen cause la diferencia ante la

competencia. (Schiffman & Kanuk, 2005, pag. 12)
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4.5.1 Estrategia de posicionamiento

De acuerdo a la investigacién de mercados y la capacidad de compra de los

posibles clientes que desean adquirir una vivienda, Ciudad Victoria cumple

con los condicionamientos de acuerdo al producto-mercado, por lo tanto se

enfoca al atributo de precio, utilizando la estrategia Concentrada.

4.5.2 Posicionamiento publicitario

Figura 15: Isologo.

Fuente: Empresa Ciudad Victoria

Actualmente el Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria se identifica mediante

la figura 15.

Eslogan: “Lo que tanto esperabas con mucha facilidad”

4.6 Modelo de negocio — Canvas

Copacidad Base

Fersonal de
Ciudad Victoria.

World Trade
Center, Mall el
Fortin

Infrasstructura

Tabla 45: Modelo Canvas

Red de Azsocindos

Provesdores

Constructoras

Comstructora

Configuraciéon de
walor

Casas con busnod
acabados e

infraestructura.

Propussta de Valor

Cludad Victorla se
encarga de hacer
realidad tu suafio
de chtenst una
vivienda propla

"Lo que tanto
egnerabas con
mucha facilidad™

Ralacidn can los

clisntes

Pagina web
Carreo
electrdnioo
Arerciden
personalizada

1

Relacidn con los
canales para
legar & los
cllentes

Segmento de
cliemtes

Hombres y
mujerss de 23 a
4 afios, clase
social C+ vy C- que
actualmente no
PoseEn una
vivienda propia

Estructura de costos

Susldos y bonificaciones
Gastos administrativos y operativos

Fuente de ingresos

Venta de viviendas

Fuente: Empresa Ciudad Victoria
Elaborado por: Los Autores
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El modelo de Canvas se ha estructurado con la base e informacién de la

empresa para alcanzar una mayor recordacion. A continuacion se detalla

cada variable en relacion al modelo:

*

X/

X/
*

Capacidad base: actualmente se cuenta con la matriz la cual esta
ubicada en el edificio World Trade Center piso 14 donde se maneja
todo lo que es el area administrativa, en mall El Fortin ubicado en la
via Perimetral se encuentran las oficinas del personal de ventas y sus

respectivo supervisor.

Red de asociados: por la modalidad del negocio, se pone en
participacion a constructoras que estén dispuestas a colaborar para la
realizacion de proyecto lo cual se fija un contrato a la constructora

ganadora con clausulas para su eficiente labor.

Configuracion de valor: las casas que ofrece Ciudad Victoria con
buenos acabados e infraestructura realizada con mano de obra
especializada y tecnologias a la mano para una rapida construccion y

cumplir con los tiempos.

Propuesta de valor: se plantea una propuesta distinta a la actual, ya
gue esto ayudara a que Ciudad Victoria tenga una favorable
percepcion a través de las personas que estarian dispuestas a
comprar una vivienda introduciendo el concepto de “mucha mas
facilidad”, lo cual interesara a las personas e interactuen con Ciudad
Victoria para que el resultado sea que obtener una vivienda no es

complicado para dicha urbanizacién antes en mencion.

Relacion con los clientes: este punto es importante, ya que el
contacto con el cliente es de mucho interés debido a que puede ser
un posible comprador de acuerdo a que tan bien el vendedores le
oferte el producto, a través de correos electronicos, pagina web y la

atencion que es lo que da la primera impresion.
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K/

*0

4.7

*

Relacion con los canales para llegar a los clientes: en realidad la
fuerza que maneja Ciudad Victoria es propia por lo que no se posee

canales. El manejo es directo.

Segmento de clientes: este proyecto inmobiliario esta dirigido a
hombres y mujeres de 23 a 64 afios con un nivel socioecondmico C+
y C- de acuerdo a la clasificacion del INEC. Con esta caracteristica en
particular se espera que de manera personalizada se logre llegar a

este tipo de clientes por las comodidades que ofrece Ciudad Victoria.
Estructura de costos: estos se encuentran establecidos al valor del
contrato con la constructora, sueldos y bonificaciones del personal y

los gastos administrativos respectivos.

Estrategias

4.7.1 Estrategias de Basica de Porter

Las tres estrategias genéricas son: liderazgo global en costo, diferenciacion

y enfoque o concentracién, a través de ellas una empresa puede hacer

frente a las cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector y

conseguir una ventaja competitiva sostenible que le permita superar a las

firmas rivales. (Porter, 2010, pag. 43)

QBIETIVO ESTRATEGICO

Figura 16: Estrategias de Basica de Porter

induastrial

Todo ol sector

Diferenciacion [

Concentracion o enfogque

Segreenito especifico

Walor Agregado Bajos caoatas
Diferanciador

VENTALA COMPETITIVA

Fuente: Porter, p.81
Elaborado por: Los Autores
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Ciudad Victoria se encuentra en el cuadrante de Liderazgo en Costo ya que
las viviendas que ofrece son de interés social y los precios estan por debajo

de los actuales proyectos existentes en el mercado.

4.7.2 Estrategias Competitivas

“Las empresas retadoras atacan al lider asi como a otros competidores en
una lucha por aumentar su participacion de mercado.” (Kotler & Keller, 20086,
pag. 355)

Figura 17: Estrategia Competitiva Ciudad Victoria

Toda la Industria

A\

Lider e Seguidor

Nicho de Mercado

Segmento Especifico

Elaborado por: Los Autores

Dentro de las estrategias competitivas se consider6 que el Proyecto
Inmobiliario se enfoca como retador frontal, por lo tanto debe mantener
alejados a los seguidores de este mercado, para que el producto que ofrece
en este caso viviendas de interés social, generen una rentabilidad maxima

para el desarrollo de nuevas ciudadelas.

4.7.3 Estrategias de Crecimiento ANSOFF

Ayuda al crecimiento de una empresa y su aumento de ventas en sus
productos que actualmente majea dentro del mismo mercado. (Kotler &
Armstrong, 2003, pag. 45)
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Figura 18: Matriz de Crecimiento ANSOFF

LI Desarrollo de
Productos

Actuales

MERCADOS

Desarrollo de e o
Diversificacion
Mercados

Nuevos

Actuales Nuevos

PRODUCTOS

Elaborado por: Los Autores

El Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria esta enfocado en el cuadrante de un
producto existente y un mercado existente, por lo tanto la estrategia a utilizar
se basa en Intensificacion, que consiste en ampliar su base geografica de

potenciales compradores, mediante campafia publicitaria y promociones.

4.8 Marketing Mix

El marketing mix es:
“La mezcla de marketing consiste en ofrecer a los consumidores los
productos o servicios de una compaiiia junto con los métodos y las
herramientas que ésta elige para lograr el intercambio. La mezcla de
marketing implica cuatro elementos: 1. El producto o servicio (es
decir, sus caracteristicas, disefio, tipo y empaque, junto con sus
beneficios posteriores a la compra y sus politicas de devolucion); 2. el
precio (el precio de lista, que incluye descuentos, subsidios y formas
de pago); 3. El lugar (la distribucion del producto o servicio a través de
tiendas especificas u otros puntos de venta distintos a éstas); 4. La
promocién (la publicidad, las ventas promocionales, las relaciones
publicas y los esfuerzos comerciales disefiados para generar
expectativa y demanda para el producto o servicio).” (Schiffman &
Kanuk, 2005, pag. 12)
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4.8.1 Producto
Figura 19: Ciclo de Vida del Producto
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Elaborado por: Los Autores

Se puede observar que el Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria se encuentra
en la etapa de crecimiento, en relacion a la tabla 20, por lo que esta en un
proceso de penetracion de mercado para generar utilidad, mediante su plaza
y promociones captando nuevos posibles clientes frente a sus competidores.

DISENO DEL PRODUCTO

El Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria cuenta actualmente con tres tipos de
vivienda, por lo cual se detalla a continuacion:

Vivienda ANA

Figura 20: Tipologia de Vivienda ANA

Fuente: Ciudad Victoria
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Figura 21: Distribucion de la Tipologia de Vivienda ANA

Fuente: Ciudad Victoria

» De una planta y cuenta con dos dormitorios, un bafio completo, sala,
cocina, comedor y patio.
> Su éarea de terreno desde 66.30 m?.

> Su area de construccion 38.52 m?.

Vivienda VICTORIA

Figura 22: Tipologia de Vivienda VICTORIA

Fuente: Ciudad Victoria
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Figura 23: Distribucién de la Tipologia de Vivienda VICTORIA

Fuente: Ciudad Victoria

» De una planta y cuenta con tres dormitorios, un bafio completo, sala,
cocina, comedor y patio.
» Su érea de terreno desde 72 m?.

> Su area de construccion 51.66 m?.

Vivienda SOFIA

Figura 24: Tipologia de Vivienda SOFIA

Fuente: Ciudad Victoria
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Figura 25: Distribucién de la Tipologia de Vivienda SOFIA

Fuente: Ciudad Victoria

Figura 26: Distribucion de la Tipologia de Vivienda SOFIA

Fuente: Ciudad Victoria

» De dos plantas y cuenta con tres dormitorios, dos bafios, sala, cocina,
comedor y patio.
> Su éarea de terreno desde 72 m?.

> Su area de construccion 58.07 m.

82



Especificaciones de las viviendas

La presentacién de ofertas supondrd, por parte del oferente, el estudio de
la naturaleza de los trabajos a realizar, planos y especificaciones
generales, los medios personales y materiales a emplear, la evaluacion de
los riesgos e imprevistos que pudieran afectar la calidad, plazo y costos
establecidos para la construccion de las viviendas, asi como de la
legislacion vigente en el pais, ciudad y sector a la que debera someterse el

oferente en caso de ser adjudicado.

Control de trabajos
El constructor serd el Unico responsable de la correcta ejecucion de las
obras. El fiscalizador podra inspeccionar en todo tiempo la ejecucion de la
obra, asi como sus bodegas Yy talleres. Revisara diariamente el libro de obra
que el constructor mantendra con los siguientes registros:
Fechas de inicio y terminacion de los rubros.
Indicaciones, observaciones e instrucciones necesarias en la
construccion.
Requerimientos a la fiscalizacion.
Disposiciones técnicas o recomendaciones que se hagan por parte de
la fiscalizacion.
Disefio de hormigon.
Fechas de fundiciones y desencofrado.
Informes de laboratorio de rotura de cilindros de hormigén. Al menos
se requeriran los ensayos de 2 elementos estructurales por cada
modulo duplex. Se tomaran el numero de muestras que se considere
necesario.
Cronograma de la obra y con el registro de avance.
Fechas de las pruebas de presion para agua potable, pruebas
eléctricas, aguas servidas, etc.
Fechas de inspecciones de la fiscalizacion, aprobando el inicio
de las etapas constructivas, que de acuerdo al sistema constructivo,

se determinen por el Fideicomiso.
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El constructor debera adjuntar a la solicitud de recepcion definitiva de
la obra, parcial o total, el libro de obra completo debidamente firmado
tanto por el constructor como por la fiscalizacion.

El constructor queda obligado a respetar las propiedades de
terceros, siendo responsable de los perjuicios que los obreros o
dependientes causen a las mismas.

El constructor debera presentar semanalmente o con la frecuencia
que solicite el Fideicomiso, los informes de avance de obra. Ademas
asistira a los comités de gestion de obra a los que sea convocado
durante la etapa de construccion.

El constructor debera mantener en la obra, segun el numero de
viviendas asignadas, los profesionales de ingenieria o arquitectura
requeridos y especificados en la propuesta. Las instrucciones dadas
a los residentes por la fiscalizacion, seran tan validos como si fueran
dadas por el contratista.

Todo sistema de construccion debera tener residentes de obra
adecuados a su particularidad. EI Fideicomiso podra determinara el
namero minimo de profesionales designados segun la metodologia de
trabajo propuesta.

Se exigird una estricta disciplina y buen orden entre el personal
obrero. El fiscalizador podra, con objeciones razonables, solicitar el
retiro de los trabajadores inexpertos o que no cumplan con el
rendimiento promedio en el trabajo asignado.

El constructor debera proveer de los equipos requeridos de acuerdo a
las normas de seguridad industrial como cascos, chalecos, guantes,

botas, etc.

Especificaciones técnicas

Preliminares

Previo al inicio de la obra, se debera desalojar todo material organico que se

encuentre en la superficie del terreno y efectuar la limpieza general del

mismo desalojando los objetos que pudieran hallarse enterrados al inicio y

al final de la obra, ademas el constructor al final de la obra debera
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dejar limpio, nivelado y compactado el terreno. Todos los materiales no
aprovechables, procedentes del movimiento de tierras y del trabajo mismo
de construccion, seran retirados y depositados en lugares aprobados por la

Municipalidad, de acuerdo a la ordenanza correspondiente.

Trazado y replanteo

Se realizara el trazado y replanteo de las viviendas en el terreno,
ciiéndose estrictamente a los planos entregados por la gerencia de
proyecto y a los hitos (BM) entregados por la fiscalizacion. Para éste efecto,
los planos  arquitectonicos prevaleceran sobre los de otras
especialidades, siempre en coordinacion con la fiscalizacion. Ademas el

constructor verificara las cotas del terreno mediante equipos topograficos.

Excavacion manual

Se entendera por excavacion manual en general, el excavar y quitar la
tierra u otros materiales segun las indicaciones de planos arquitectonicos o
estructurales y de detalle, sin el uso de maquinaria, y para volimenes de

menor cuantia, que no se puedan ejecutar por medios mecanicos.

Conformar espacios menores para alojar cimentaciones, hormigones,
mamposterias, y secciones correspondientes a sistemas eléctricos,
hidraulicos o sanitarios, segun planos del proyecto e indicaciones de

fiscalizacion.

Relleno y compactado

Para conseguir los niveles adecuados de la subrasante, previo a la fundicion
de los elementos de cimentacién, se procedera a rellenar el éarea dela
vivienda con base clase 3 de las especificaciones del MTOP (Ministerio de
Transporte y Obras Publicas), o con material fino igual al que se utilizé para
el relleno de las plataforma en general., libre de material organico y con
indice plastico no mayor de 15, hasta alcanzar una la cota exterior de la
vivienda establecida en los planos correspondientes, compactado

mecanicamente e hidratado.
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Encofrados y desencofrados

Cimentacioén. El encofrado consiste en un molde perimetral en el borde
exterior de la vivienda, segun las dimensiones exactas que constan en los
planos, pues toda la placa de cimentacion se debe fundir

monoliticamente en una sola ejecucion.

Losas, columnas y vigas. Se entiende por encofrado de losa, columnas y
vigas las formas volumétricas que se confeccionan con piezas y tableros,
para que soporten el vaciado del hormigén con el fin de amoldarlo a la
Forma prevista, y conseguir una estructura final que cumpla con las formas,
lineas y dimensiones de los elementos que se especifican en planos y

detalles del proyecto.

Se podran utilizar tableros de madera terciada o de duelas de madera del
tamafo adecuado que permita el manejo manual de los obreros durante el
encofrado y desencofrado de éstos o por los medios adicionales que el
constructor implemente en obra. La modulacion se hara tomando en
cuenta las medidas comerciales de la madera a ser utilizada, de tal forma
que el desperdicio sea el minimo posible. La estructura de los tableros
distribuira las alfajias a una maxima distancia de 600mm entre ejes, en
sentido transversal y longitudinal y ademas se verificara que la lamina de
encofrado en contacto con el hormigdn sea lisa, sin astillas y en buen

estado.

La fiscalizacion podra exigir pruebas de la estabilidad, resistencia y
estancamiento del encofrado elaborado, las que deberan satisfacer
totalmente, para ser aprobados y continuar con la colocaciéon del acero de

refuerzo y hormigonado.

Para proceder con el desencofrado se solicitara la autorizaciéon de
fiscalizacion en base a los resultados de las pruebas y ensayos de los
hormigones correspondientes que se realizaran en cada vivienda. En
general se respetard el siguiente tiempo para desencofrar: 1 dia para

retiro de costados, para los fondos cuando el hormigén haya adquirido el
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70% de su resistencia. Se tendra especial cuidado en el desencofrado de
los extremos libres, ya que son susceptibles de dafios o desprendimientos

de hormigodn.

Para facilitar el desencofrado se debe utilizar aditivos desmoldantes
gue estén exentos de sustancias perjudiciales para el hormigén y acero

de refuerzo; ademas que no lo manchen.

Preparacion del hormigon

Para la dosificacion del hormigbn se debe observar la resistencia,
consistencia y tamafio maximo de los aridos de acuerdo a la seccion del
elemento, las caracteristicas técnicas, forma de medida, mezclado,
colocado y curado, que son los datos a partir de los cuales se determina
las cantidades de material necesarios para obtener el hormigdn de la
resistencia especificada. Las proporciones definitivas deben establecerse
mediante disefios y ensayos de laboratorio, cuyas especificaciones se

observaran en obra.

En el caso de utilizar “hormigdn premezclado” se exigira a la empresa
proveedora los ensayos y resultados de los materiales utilizados, asi como
la garantia de que el hormigdn que provee tendra al menos la resistencia de
disefio solicitada asi como el asentamiento adecuado para las estructuras a

fundirse.

En general, cuando se vaya a realizar la fundicion de elementos
estructurales, el constructor deberd tener un cono con su varilla, los
cilindros para la toma de muestras y un vibrador en buenas condiciones y
por cada frente de trabajo. Los hormigones para estructura tendran un

revenimiento de entre 2” y 5” al momento de la fundicion.
En el caso de las cimentaciones y el uso de hormigén premezclado, el

colado del hormigon puede hacerse de manera directa, y en el caso de

losas de entrepiso, mediante el uso de bombas de impulsion.
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El curado del hormigbn es muy importante para evitar la formacion de
fisuras por las retracciones de fraguado, el que se acelera en condiciones
climaticas de calor como es el presente caso. E| método de curado que
se adopte, que puede ser una cama de arena que ayude a la retencion de
la humedad, el uso de telas o fibras con el mismo objeto, o los curadores
qguimicos. Para elementos verticales, se debera realizar un curado con agua
regado dos veces al dia. Cualquier método que se utilice debe garantizar
la retencion de la humedad por lo menos durante las primeras 24 horas
después de fundido el elemento, y debe minimizar la accion del viento que
produce una rapida evaporacion del agua de exudacion del hormigon

fresco.

En caso que se detecten ratoneras, estas deben ser resanadas
inmediatamente de retirado el encofrado. Si se encontraren ratoneras sin
resanar después de 24 horas de retirado el encofrado, el contratista

podra ser sancionado por la fiscalizacion.

Contrapiso

El piso de planta baja no esta formado por la losa de cimentacion, se
debera construir un contrapiso de 7 cm de hormigon simple, sobre el
relleno debidamente compactado. Para minimizar la formacion de grietas
por retraccion de fraguado y cambios de temperatura, se afadira al
hormigon una fibra poliéster en las proporciones que indique el fabricante,

pero no menos de 1 kg por m® de hormigén.

Se lo construira monoliticamente y en una sola fundicién, con los

elementos estructurales.

No se aceptaran pisos irregulares o deformidades, y su acabado sera el
adecuado para recibir la ceramica de piso. Previo a la ejecucion del
contrapiso y la placa de cimentacion estructural, en el relleno, se dejaran
empotradas las tuberias para instalaciones sanitarias, agua potable y

eléctrica.
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Estructura
Es la construccion a base de piezas de mamposteria unidas por un mortero
y que se encuentran reforzadas por barras de aceros verticales y

horizontales, de acuerdo con el disefio estructural.

Cimentacién. Previo a la fundicion de la cimentacion se debe colocar
correctamente la totalidad de las varillas de arranque de refuerzo vertical
(chicotes) en los diametros y sitios sefialados en los planos. Estas varillas
deben tener una “pata” o gancho a 90° embebidos en la losa de cimentacion.
Se debe cuidar la sujecion adecuada para evitar riesgos de desplazamiento

durante la fundicion.

Primera hilada en primer nivel. Hacer el replanteo de todos los muros y
formar en seco, sin pega, la primera hilada de todos los muros para
verificar la ubicacion de chicotes y tuberias de instalaciones eléctricas e
hidrosanitarias que vayan embebidas en las paredes. Estas tuberias no
deben ser ubicadas en las celdillas donde estan ubicadas varillas o que
deben ser rellenadas. En el caso de errores importantes en la ubicacion de
los chicotes (fuera de sitio) éstos deberan ser cortados y se deben coloca r

nuevos con la utilizacion de epoxicos de anclaje.

Construccién de muros. Se debe controlar el consumo de mortero evitando
que caiga dentro de las celdas. Se debe prolongar las tuberias de
instalaciones e instalar las escalerillas de refuerzo horizontal en las hiladas
que corresponda, de acuerdo con los planos. El refuerzo horizontal debe
estar siempre anclado en los extremos terminales, para lograrlo se puede
introducir el extremo de las escalerillas, mediante un doblez de 90°, en la
celdilla a rellenarse, o se puede terminar en un gancho a 90°. La colocacién
de bloques continuara sin necesidad de traslapar aun el refuerzo vertical. Se
debe cuidar de no ensuciar las celdas en donde van los refuerzos, y

sefalarlas para no perder su ubicacion.

Cada 4 hiladas, antes de colocar la escalerilla, proceder a perforar un

orificio de inspeccion en la base de la celda a rellenarse, el mismo que
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permitira verificar la limpieza de la celda y tener la seguridad de que la
varilla vertical llegue al fondo de la celda y se produzca el traslape
correspondiente con el chicote dejado previamente en la losa de
cimentacion. A continuacién, previa limpieza de las celdas a fundirse con

una varilla.

Remocidén de mortero en exceso en las juntas de bloque, etc. proceder a la
fundicion o colado de la celda con el hormigdn de agregado fino. Terminada

esa fundicién, se continla con el levantamiento del muro.

Una vez terminados los muros, durante el proceso de ejecucion de la
mamposteria, se debe revocar las juntas para lograr un conjunto monolitico

integral.

Mortero

El mortero de pega para el disefio debe tener una resistencia minima de
120 kg/cm?2 y deber& ser capaz de retener el agua de amasado a fin de
evitar que el cemento pierda la posibilidad de hidratarse adecuadamente
en el caso de que el agua del mortero sea absorbida por el bloque.
Analizando en obra las propiedades de la arena a utilizarse, se debera ver
la conveniencia y posibilidad de agregar cal hidratada a la mezcla para
lograr trabajabilidad vy las otras condiciones requeridas. También se

puede adoptar por la utilizacion de aditivos, de ser necesario.

El hormigon de relleno de las celdas que contengan armadura vertical debe
tener una resistencia minima de 100 kg/cm2 con un tamafio maximo de
agregado tal que permita su paso a través de la celda en el momento del

colado (utilizar chispa).
En caso de que se detecte que se reciben agregados sucios, debera

tamizarse con mallas para limpiar el agregado de impurezas o materiales

mayores.
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Agua. El agua utlizada para el mortero debe ser limpia y libre de
elementos perjudiciales tales como aceites, &cidos, alcoholes, sales,
materias organicas. Para conseguir trabajabilidad en el mortero y evitar la
segregacion en la fundicion de las celdillas con armadura, se puede
utilizar aditivos fluidificantes de acuerdo a las recomendaciones de los
fabricantes.

Por cada grupo de viviendas, el constructor debera considerar la entrega de

ensayos de la calidad del agua al fiscalizador.

Refuerzo. Todo refuerzo que se utilice en la mamposteria, y que esta
especificado en los planos estructurales, debe estar embebido en
concreto, mortero de relleno o mortero de pega, y debe estar localizado
de tal manera que cumpla los requisitos de recubrimiento minimo, anclaje,
adherencia y separaciones minima y maxima con respecto a las unidades de

mamposteria.

Recubrimientos. El espesor de mortero de relleno entre el refuerzo y la
unidad de mamposteria no debe ser menor de 13 mm, y el distanciamiento
de las varillas de refuerzo, incluyendo el mortero de relleno y la pared del

bloque (recubrimiento), no menor a 38mm.

Empalmes. La longitud de empalme por traslapo esta especificada en los
planos como 40 veces el diametro. Las varillas unidas por medio de
empalmes por traslapo que no estén en contacto, no deben estar
espaciadas transversalmente mas de una quinta parte (1/5) de la longitud
requerida de traslapo, ni mas de 200mm.

Enlucidos

En todas las paredes exteriores, se aplicara un enlucido en un espesor
minimo (0.5 cm) necesario para emparejar la mamposteria y producir un
sustrato apto para la aplicacion de la pintura. Para el efecto, se utilizara
morteros pre-fabricados, ensacados, con los correspondientes aditivos y

fibra, adecuados para éste objeto. El acabado que debera darse al enlucido
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sera lo mas fino posible, tipo esponjeado, a fin de evitar el uso de estucado.
El constructor debera empezar el curado con agua a partir del dia siguiente a

la colocacion de enlucido y extenderlo por al menos 72 horas.

Instalaciones sanitarias

Esta conformado por una tuberia empotrada en pared cuya boca debe
estar ubicada en un sitio exacto para acoplarse a un aparato sanitario o
sumidero y las tuberias de descarga correspondientes hasta la caja de la
red terciaria. Para el efecto se utilizaran tuberias y accesorios de PVC marca
Plastigama o Plastidor, con uniones pegadas con polipega. Antes de la
aplicacion de la pega, se debera limpiar perfectamente las zonas de
unidon con el uso de solventes adecuados para el efecto. La pendiente
minima que deberan tener las tuberias es del 1% cuando estan embebidas
en losas, y el 2% cuando estan enterradas o en el exterior. Se incluyen las
bajantes, cajas domiciliarias de PVC o mamposteria de 9cm. de espesor
con tapa de hormigon armado. Se deben contemplar las pruebas de

estanqueidad.

Instalaciones de agua potable

Estara constituida por lineas independientes de tuberia de PVC de %"
para cada vivienda marca Plastigama o Plastidor, a partir de los
medidores, la acometida se la instalara por el exterior de la vivienda y se
ramificard a los ambientes que necesiten el agua potable, el disefio de la
red interior se cefird a los planos respectivos, la tuberia y los accesorios

necesarios para la instalacion seran de P.V.C.

Toda la red de agua potable serd probada sometiéndola a una presion de
60 Ib/pulg2 durante un tiempo minimo de 24 horas. Seran necesarias dos
pruebas durante la construccion, la primera antes de empezar los trabajos

de revestimiento de ceramica y la Ultima a la entrega provisional.

Instalaciones eléctricas
Las instalaciones eléctricas seran de 120 voltios y comprenderan todos los

puntos de Iluz y tomacorrientes empotrados indicados en los planos. La
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instalacion serd independiente para cada vivienda dejando previsto el
espacio para la instalacién del medidor por el propietario, quien solicitara a

la empresa eléctrica el suministro del servicio.

En cada vivienda se instalara un protector tipo breaker, de 20 Amperios por
cada circuito, empotrado en caja de metal y su base de socket. Las
tuberias seran de PVC Plastigama o Plastidor con los accesorios, codos,

conectores correspondientes. Las cajas seran de PVC.

Puertas y ventanas

Puertas exteriores. Las puertas exteriores seran metalicas con chapa de
0.6 mm como minimo y estructura de tubo de acero. EI acabado sera
pintado con dos manos de pintura anticorrosiva mate del color a escoger. La
puerta deberd incluir una cerradura soldable de llave y pestillo.

Piezas sanitarias
Se instalard en cada vivienda las piezas sanitarias indicadas en los planos,
y responderan a las siguientes caracteristicas:

Los lavamanos seran de pared, de grifo sencillo, color blanco, de
losa vitrificada, manguera de abasto y llave de corte.

Los inodoros igualmente seran de losa vitrificada modelo campedn de
color blanco, bajo consumo de agua, de tanque bajo, manguera de
abasto, con su anillo de caucho, para ser fijados al piso mediante
pernos.

Las duchas seran de 2", moviles, con una llave de campana para
agua fria. Se colocara rejilla en el piso de la tina y se construira el
muro de la tina de acuerdo a las indicaciones que constan en los
planos.

Los fregaderos seran metalicos de acero inoxidable o de PVC, de 50
cm. x 50 cm integrados al meson, de un solo pozo, sin escurridera
marca Teka o Tramontina y llave de pared de pico alto movil para
cocina tipo equipo de desague de 1%2” con registro.
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Pintura

Interiormente se utilizardA empaste Sika o Aditec sobre mamposteria sin
enlucir. Acabado con dos manos de pintura Supremo de Pinturas Unidas en
color directo. La segunda mano de pintura se aplica a la entrega de la

vivienda.

Limpieza y entrega

Terminados los trabajos, el constructor debera realizar la reconformacion
final del solar, removiendo todo material grueso que se encuentre en la
superficie, formando las pendientes y el canal para la descarga de aguas

lluvias que se detallan en el disefio sanitario.

Se colocara una capa de piedra chispa de 2.5 cm. de espesor formando
el acceso de 1mt de ancho a la vivienda, desde el lindero del solar hasta

la entrada a cada vivienda.

Terminados estos trabajos se realizard la limpieza interior de la vivienda

previo a la inspeccién para la recepcion provisional.

4.8.2 Precio
Tabla 46: Precio vs Costos por m? de Construccién y de Terreno
M2 M2 COSTOM2 | COSTO M2
DETALLE . PRECIO .

CONSTRUCCION| TERRENO CONSTRUCCION| TERRENO
CIUDAD VICTORIA 38.52 66.30 | $25,000.00 | S 649.01| S 377.07
CIUDAD SANTIAGO 34.00 84.00 | $34,000.00 | S 1,000.00 [ S 404.76
ECOCITY 38.00 38.00 | $21,063.00( S 55429 | § 554.29
VALLE DE BEATA 42.00 57.00 | $35,000.00 | S 833.33| S 614.04

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo a los actuales proyectos inmobiliarios, que tienen un producto

similar al de Ciudad Victoria, se observa que la vivienda tipo ANA es mas

econdémico, por lo que se encuentra por debajo de la competencia con

respecto al costo de m? del terreno.
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Tabla 47: Precio de Viviendas del Proyecto Inmobiliario Ciudad

Victoria
DETALLE ANA | VICTORIA | SOFIA
PRECIO | $25,000.00 | § 35,000.00 | $ 40,000.00

Elaborado por: Los Autores

Ciudad Victoria se maneja con la estrategia del precio promedio para
abajo, por ser un producto de casas de interés social y ser asequible al

posible cliente que desea adquirir una vivienda.

Figura 27: Estrategia de Precio vs Calidad

Elevado Intermedio Bajo
Mucha De primera Valor Elevado Valor Excelenta
Intermedia Recargo Grande Valor Medio e
._-h._.,-"
Poca Quita Grandes Economia Falsa Economia Total

Elaborado por: Los Autores

La estrategia en relacion al precio — calidad se debe implementar la
estrategia de buen valor, de acuerdo a la tabla 42 y la ilustracién 27, que
consiste en tener un precio bajo de acuerdo a la competencia, y a su vez
la percepcion de la calidad del producto media, siendo esto accesible a la

compra futura del posible cliente.

4.8.3 Plaza
El Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria, cuenta con tres puntos de ventas
ubicados estratégicamente en la ciudad de Guayaquil, por lo cual se

detalla a continuacion:
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Mall “El Fortin™.
Direccion: Km. 25, Via Perimetral.
Horario: Domingo a Jueves de 10:00 a 20:00 horas. Viernes y sabado de
10:00 a 21:00 horas.

Figura 28: Local del Mall “El Fortin”

& cruoao victoria

Fuente: Ciudad Victoria

World Trade Center “Millenium Gallery”.
Direccidn: Av. Francisco de Orellana y Justino Cornejo.
Horario: Lunes a viernes de 09:00 a 18:00 horas.

Figura 29: Local World Trade Center “Millenium Gallery”

Fuente: Ciudad Victoria
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Ciudad Victoria.
Direccion: Km. 14,5 via a Daule.
Horario: Lunes a viernes de 08:00 a 16:30 horas. Sabado y domingo de
10:00 a 15:00.

Figura 30: Local de Obra Ciudad Victoria

Fuente: Ciudad Victoria

4.8.4 Promocion
De acuerdo a los datos de la investigacién de mercados tabla 29 y tabla
33, nuestro mercado objetivo prefiere recibir informacion por television,

radio y pagina web y redes sociales.

Tabla 48: Datos de la investigacion de mercado

Detalles Frecuencia | Porcentaje
PAGINA WEB Y REDES 10 10%
SOCIALES
RADIO 83 22%
TELEVISION 190 49%
VALLA PUBLICITARIA 14 4%
VOLANTES 57 15%

Total 384 100%

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 49: Datos de la investigacion de mercado

PAGINAWEBY
PROYECTO - VALLA
REDES RADIO|TELEVISION VOLANTES TOTAL
INMOBILIARIO PUBLICITARIA
SOCIALES
CIUDAD SANTIAGO 7 6 8 8 13 42
CIUDAD VICTORIA 5 18 24 0 19 66
ECOCITY 2 3 4 0 5 14
MUCHO LOTE 3 9 11 1 6 30
SOCIO VIVIENDA 2 11 5 0 1 19
VALLE DE BEATA 2 4 0 6 16

Elaborado por: Los Autores

Por lo tanto la estrategia a utilizar para el mercado objetivo es la ATL,
OTL.

Estrategia ATL

Para alcanzar los objetivos del punto 4.1, se debera pautar con la radio,
television y colocar una valla publicitaria, por lo tanto se detalla a
continuacion como lograr captar a los nuevos posibles clientes.

Television
De acuerdo al target donde esta dirigido Ciudad Victoria, se debe enfocar
a pautar en el programa De Casa en Casa, programa matinal con mayor
audiencia en la ciudad de Guayaquil dirigido al ama de casas, debido a
gue las mujeres tienen la decision de compra al adquirir una vivienda,

resultados obtenidos del focus group y de las encuestas.

Figura 31: Elenco y Programa de Casa en Casa

Fuente: Tc Television
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Presentadores: Anita Buljubasich y Richard Barker.

Perfil de los animadores: Carismaticos, alegres, populares muy a fines a
nuestro grupo objetivo. Gozan de mucha credibilidad en el medio.
Horario: 9h00 a 11h00.

Tabla 50: Propuesta Sugerida Tc Television

Detalle De Casa en Casa
Menciones 22 enel mes
Veces en el dia 1diaria
Valor S 6,900.00

Elaborado por: Los Autores

Figura 32: Elenco y Programa en Carne Propia

Fuente: Canal Uno

Presentador: José Delgado.

Perfil: Periodista popular, caracterizado por llevar a la pantalla reportajes
especiales desarrollados en los niveles sociales D.

Horario: 20h00 a 22h00.

Tabla 51: Propuesta Sugerida Canal Uno

Detalle Carne Propia
Paquete 2 sobreimposiciones 7
Valor S 8,000.00

Elaborado por: Los Autores
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Radio
De acuerdo a la investigacién de mercado se debe enfocar en pautar con

las siguientes radios: Canela, Cristal, Caravana, Sucre, Tropicana.

Tabla 52: Propuesta Sugerida Radios

RADIO PROGRAMA DIAL HORARIO #DE CUNAS TARIFA VALOR
NEGOCIABLE

CANELA CUNAS ROTATIVAS|90.5 FM [ROTATIVA 15H00-18H00 220 § 1500($ 3,300.00
CRISTAL  [CUNAS ROTATIVAS|870 AM [ROTATIVA 15H00-18H00 220 $  11.00|S 2,420.00
CARAVANA [CUNAS ROTATIVAS|750 AM [ROTATIVA 15H00-18H00 220 § 13.00($ 2,860.00
SUCRE CUNAS ROTATIVAS|700 AM [ROTATIVA 15H00-18H00 220 §  1200|S$ 2,640.00
TROPICANA |CUNAS ROTATIVAS|540 AM |ROTATIVA 08H00-18H00 220 $  1200|$ 2,640.00

TOTAL| 1100 TOTAL| $ 13,860.00

Elaborado por: Los Autores

Estrategia OTL

Pago por Clic
Esta campafia se la va a realizar en la pagina de Facebook, y va estar
enfocada a captar nuevos posibles clientes durante todo el afio, consiste
en dar clic en el icono y direccionar a la pagina web para obtener mayor
informacion.

Figura 33: Pago por Clic Facebook
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Fuente: Facebook
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Tabla 53: Propuesta Pago por Clic Facebook

Detalle Facebook Ads
Inversion Diaria | S 10.00
10 meses S 3,000.00

Elaborado por: Los Autores

Estrategia BTL

Fuerza de Ventas
Puntos de Ventas
Actualmente el Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria, cuenta con tres
puntos de ventas ubicados en el World Trade Center (Av. Francisco
Orellana), Mall “El Fortin” (Km 25 via perimetral), Obra (km 14,5 via a

Daule).

Puntos Rotativos
Se debera rotar permanentemente durante el periodo de comercializacion,

de acuerdo a la demanda potencial de los puntos de ventas.

Organizacion del Cuerpo de Ventas
Para mejorar el manejo y supervision de los asesores comerciales, asi
como la aprobacion de carpetas, cierres de ventas, se recomienda contar

por lo menos con 2 supervisores de ventas.

Cada supervisor de ventas estara bajo su cargo un equipo conformado

por:

Equipo 1

4 asesores comerciales.

1 asesores freelance.(Contratar)
Equipo 2

4 asesores comerciales.

1 asesores freelance.(Contratar)
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Cada equipo se le designara una cuota de ventas que debera cumplir
mensualmente.

215 ventas durante el primer afio, cada equipo.

Perfil del Vendedor o Freelance

Sexo: indistinto

Edad: entre 25 y 50 afios

Instruccion: bachiller

Nivel Socio Econémico: medio, medio-bajo.

Vehiculo: no indispensable, pero debe conocer perfectamente la Ciudad
de Guayaquil, especialmente los asentamientos periféricos (invasiones),

via a Daule y via Perimetral.

Experiencia: debe contar por lo menos un afio de experiencia en ventas,
preferible en productos de venta exclusiva como: seguros, vehiculos,

viviendas.

Conocimientos: excelente manejo de word, excel, power point y correo

electronico.

Aptitudes: facilidad de palabra y habilidades de negociacion, proactivo,
con capacidad de busqueda de prospectos, sociable y con buenas
relaciones interpersonales, capacidad de trabajo en equipo, ordenado,

organizado y puntual.

Reclutamiento

En el centro de operacion exitosa de la fuerza de ventas esta la seleccion
de representantes eficaces, para esto se recomienda realizar una
publicacién en el diario El Universo, seccion Clasificados Destacados, dia

sabado y domingo.

Podra considerarse mediante la pagina web de Multitrabajos.com que
consiste en publicar ofertas de empleo en diferentes rubros.
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Capacitaciones

Las capacitaciones son esenciales, el tiempo de la capacitacion varia de
acuerdo al tipo de persona reclutada. Los supervisores al igual que los
asesores comerciales deben enfocarse plenamente a las ventas ya que
cuenta con su equipo de trabajo y deben apoyarse para cumplir con los

objetivos, por cual se consideran las siguientes capacitaciones:

Tabla 54: Capacitaciones Personal de Ventas

Capacitaciones Horas Costo por hora| Frecuencia Valor
Direccion de Ventas 16 S 40.00 | trimestral | $ 2,560.00
Tecnicas de Ventas 16 S 40.00 | semestral | $ 1,280.00
Servicio al cliente 16 S 40.00 | trimestral | $ 2,560.00
Total| S 6,400.00

Elaborado por: Los Autores

Politicas de Ventas
Los asesores comerciales deberan presentar un reporte diario de gestion
de los posibles clientes que desean adquirir una vivienda, a continuacion

se detalla como deber ser el modelo para registrar dicho reporte:

Figura 34: Reporte de Gestion Asesor Comercial

REPORTE DIARIO DE GESTION DE ASESOR DE VENTAS
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STATUS HNOMBRT DFL CLIENTE FoRMa DE IO OF WILLA OFTALLE D GESTION

JCONTACTO]

Elaborado por: Los Autores
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Un asesor podra perder el derecho a un cliente en caso de no reportar

seguimiento alguno por mas de 15 dias.

Cada supervisor debera presentar al cierre del mes un cuadro con estatus

de las ventas.

Gerente Comercial deberd mantener una reunion semanal de 1 hora
mMAaximo con su equipo de ventas para analizar los prospectos clientes de
cada asesor, para encontrar soluciones o estrategias en conjunto en caso

de existir un problema.

Evaluacion y Cumplimiento
Cada supervisor de ventas debera obtener informacion permanente de los
asesores comerciales a fin de evaluar su desempefio, a través de:
Reporte de gestidn diaria.
Reporte de ventas.
Encuestas de satisfaccion a clientes.
Clientes descartados por periodo.
Estos elementos arrojaran un resultado que permitira a cada supervisor
analizar la efectividad de cada uno de los asesores y tomar decisiones

oportunas.

Bonificaciones
Las comisiones que deberan de manejar el proyecto inmobiliario, es de un
bono grupal al cumplir las metas del mes y bono al mejor vendedor del

mes, de tal manera que existe un incentivo, quedando de la siguiente

manera.
Tabla 55: Bonos por Cumplimientos de Ventas
Detalle
Bono Grupal S 50.00
Bono Vendedor del Mes S 200.00 |[Mensual
Asesores Comerciales y Supervisores de Ventas 12|personas
Total| S  9,600.00 |Anual

Elaborado por: Los Autores
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Premio

Al asesor comercial que se destacd por su desempefio y alcanzé las
metas de ventas durante el afio 2016, superando al resto de personal se

lo premiara con un viaje con todo incluido, a continuacion se detalla el

premio.

Tabla 56: Premio Vendedor del Aio

Tour a San Andres

Valor

Para 2 personas S

2,200.00

Elaborado por: Los Autores

Figura 35: Tour San Andrés

Fuente: Solcaribe

Seguro Privado

Los asesores comerciales de Ciudad Victoria deberan adquirir un seguro
médico privado, ya que ellos se encuentran recorriendo los diferentes

puntos estratégicos de la ciudad para poder captar los posibles clientes y

generar ventas cumpliendo con sus metas establecidas.

Tabla 57: Seguro Médico Asesor Comercial

Seguro Medico Empresarial Salud S.A.
Asesores Comerciales | $ 10.00
Valor S 50.00

Total| $ 500.00

Elaborado por: Los Autores
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Feria de Vivienda y Construccién
El proyecto inmobiliario Ciudad Victoria, debera participar en el evento
que se realiza todos los afio por la Camara de la Construccion en la

ciudad de Guayaquil, y su explanada es en el “Malecén 2000".

Participando en esta feria se garantiza un resultado exitoso, pues todos
los afios se cuenta con visitantes tanto profesionales como publico en
general, otro factor importante es que se realiza a vispera de las fiestas

de Guayaquil.

Tabla 58: Stand Camara de la Construccion

Camara de la Construccion de Guayaquil
Precio por m2 S 100.00
Stand Ciudad Victoria 20 m2

Total| $ 2,000.00

Elaborado por: Los Autores

Casa abierta Ciudad Victoria

Realizar casa abierta en el km 14,5 via Daule (obra), una vez bimestral,
en el que consiste citar a los posibles clientes o base de datos existente
del proyecto inmobiliario, para realizar un recorrido por obra con el
personal técnico siendo méas personalizado, detallando las
especificaciones técnicas de las viviendas, para que el cliente conozco
mas y se interese en adquirir una vivienda cerrando su venta ese dia,
facilitando los medios necesarios, estos sean una simulacion del Biess,
analice su crédito de riesgo y poniendo a disposicion el vehiculo para

trasladarse de un punto estratégico de la ciudad a Ciudad Victoria.

Tabla 59: Stand Camara de la Construccion

CasaAbierta
Dj (musica) | S 120.00
Piqueos S 150.00
Bimestral Tvez
Total| 5 1,620.00

Elaborado por: Los Autores
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Organizar una carrera 5K

La carrera tendra las siguientes especificaciones:

Lugar: Km 14,5 via Daule en la ciudad de Guayaquil
Hora: 09: 30am

Categorias: Senior y Master

El evento sera auspiciado solo por Gatorade bebida hidratante, ya que
har& su presencia de marca durante toda la carrera y otorgara premios de

sus productos a los ganadores del evento es sus dos categorias.

Tabla 60: Carrera 5k Ciudad Victoria

Premios | Cantidad Valor Total
Dinero 2| $200,00| S$400,00
Monopod 2 S 25,00 $ 50,00
Pulsera 2 $ 6,00 $12,00
Bolso 2 $ 10,00 $ 20,00
Total $ 482,00

Elaborado por: Los Autores

Figura 36: Flyer 5K Ciudad Victoria

Lugar: Km 14, 5 via Daule
Hora:og:30 am

Camrerg-gminata
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Organizado por:
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Elaborado por: Los Autores
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Tabla 61: Premios

[V oo Hombres Mujeres
d. :t WILTORLA
ler.- $200 vy tres ler.- $200 vy tres
pacas de Gatorade | pacas de Gatorade
2do.- Monopod y 2do.- Monopod y
pulsera de Ciudad pulsera de Ciudad
18 — 34 afios Victoria Victoria
3er.- Bolso de Ciudad | 3er.- Bolso de Ciudad
Victoria Victoria

35 en adelante

ler.- $200 vy tres
pacas de Gatorade
2do.- Monopod y
pulsera de Ciudad
Victoria
3er.- Bolso de Ciudad
Victoria

ler.- $200 vy tres
pacas de Gatorade
2do.- Monopod y
pulsera de Ciudad
Victoria
3er.- Bolso de Ciudad
Victoria

Elaborado por: Los Autores

Crear Personaje y Repartir Volantes en la Bahia

Tabla 62: Volante Personaje Ciudad Victoria

Repartir Volantes con un Personaje
Crear Personaje 9300 |unasolavez
Volanteo 9500 |1000volantes
Persona que se Disfraza 560 |aldia
Frecuencia 6 alafio
Totall 5 1,660.00 |Anual

Elaborado por: Los Autores

Figura 37: Personaje

“I

Elaborado por: Los Autores
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El traje que utilizara es del personaje de ciudad victoria, el cual recorrera

la bahia, es decir un sector muy popular de Guayaquil donde se entregara

volantes a las personas que pernoctan dicho sector.

4.8.5 Proceso

Gréfico 17: Flujo del proceso de compra

51 acepta &l
papn de la
cuotacon o

Aprusba o

Aad crpdrto

Entrega de Cuota de
vivienda entrada

pagada

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 63: Cronograma de medios

CRONOGRAMA DEACTIVIDADES DURANTEEL 2016

Elaborado por: Los Autores
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PROMOCIN , —— , — PRESUPLESTO
Enero | Febrero | Maro | Abril | Mayo | Jumio | Julio | Agosto |Septiembre] Octubre | Noviembre|Diciembre
. . PaginaWeh/ Framja| , (osto ,
Estrategias| '~ Medio/Benefici Plaza Horario Tiempo /Herramienta 20341234 1203 A 203 A L2314 2 31 231 234 L2134 22314 12 3[4 L2(3(4) ., | Frecuencia | CostoTotd
[ Programa Unitario
) DeCasaenCasa  |SHODa 1100 30'segundos $ 3384 0|5 630
O Television - ——
a) CamePropia (200003 2200 sobreimposiciones 7 3364 N |5 8000
UEJ Canela 905 ({50003 18h0 30'segundos S 1500] 20 |5 33000
'-g Al Cristal 870am | 15h00a 180 30'segundos Sap 0|3 2400
<§i Radio Caravana 750am {15000 180 30'segundos S 33000 0[S 28000
&E Sucre 700am -~ (15h00a 1840 30'segundos S0 10| 2600
8 Tropicana 540am {84002 1800 30'segundos S 1000 20 |S 264000
% O |FacebookAds Pagopor clic $000) 30| 300000
g FeriaCimarade aconstruccion Stand'"Valecn 2000" § 10000 § 200000
i CasaabiertaObra Casa abierta, base de datos § 27000 Bimestral | § 1,620.00
CanreradK Carrera dentro perimetro Ciudad Victoria S 400 1 |S 4800
Volanteo Personaje Ciudad Victria Sector dela bahia entregarvolantes 1660000 6 | 16600
Total[ $37520.16




indice de Gestion y Responsable de la Tarea

Se va a monitorear a los responsables de tarea de fuerzas de ventas, para
alcanzar a los objetivos que tiene la empresa, mediante indice que
determine el cumplimiento de las metas del Proyecto Inmobiliario Ciudad

Victoria.

Tabla 64: Indicador de Gestidon

Ventas Reales / Ventas Gerente de Ventas
Ventas Fuerzas de Ventas
Presupuestadas Ventas Mensuales
L. . Numero de Premios / Gerente Total de Gerencia
Administrativo .. . . .
Ventas Mensuales Administrativo | Ingresos Administrativa
Ventas Mensuales
/ Gerente de Ventas
Ventas Ventas Proyectadas Mes Fuerzas de Ventas
. Ventas Mensuales
de promocién
Ingreso por Ventas Inereso de
L . Anual / Gasto de Gerente g Gerencia
Administrativo o o . Ventas . .
Publicidad redes Administrativo Anual Administrativa
Sociales

Elaborado por: Los Autores

Conclusiones

Dentro de las 4p’s que son precio, producto, plaza y promocién, se enfoca a
potencializar e incrementar las ventas, esto va de la mano con la fuerzas de
ventas que se ejecute en el plan de accion, en conjunto con los

responsables de las tareas que se realizara en la ciudad de Guayaquil.

Dentro de las fuerzas de ventas el personal que conforma el departamento,

seran evaluados constantemente mediante reportes mensuales,
cumplimientos de las metas mensuales, en funcién a las estrategias de
comunicacién que se van a implementar para alcanzar los objetivos de la

empresa.

Ciudad Victoria al poseer una diferenciacion de costo por debajo de la
competencia, y mediante recordacion de marcas por diferentes medios como
la television, radio, Facebook, eventos, va a crear una gran ventaja
competitiva dentro del sector al que estad dirigido y asi captar nuevos

posibles clientes.
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO



5. Andlisis Financiero

5.1 Detalles de Ingresos

5.1.1 Proyeccion anual de la demanda

De acuerdo al capitulo 4.1, uno de los objetivos es el de incrementar las
ventas en un 5% anual, con respecto al afio 2014, siendo el historico de
ventas de crecer un 5% anual.

Tabla 65: Proyeccion de la demanda

Ventas de Casa por recibir| S 8,106,667 | S 9,072,000.00 | S 11,925,000.00 i

Elaborado por: Los Autores

5.1.2 Célculo de unidades vendidas

El Proyecto Inmobiliario Ciudad Victoria, una vez que alcance su objetivo
planteado en el 4.1, que indica incrementar las ventas un 5%, se detalla los
meses que la empresa genera sus ventas segun el dato histérico desde que
inicié el proyecto, abril y diciembre (utilidades, décimo tercer sueldo y décimo
cuarto sueldo), junio, julio y agosto promocion por las fiestas julianas,
durante los siguientes meses se vende casas de una manera no tan

considerable, en base a esto se detalla la venta para el siguiente afio.

Tabla 66: Céalculo de unidades vendidas

Enero 8 4 3§ 25000008 3500000|$ 4000000 | $ 20000000 | $ 14000000 {$  120,00000 (S  460,000.00
Febrero 5 7 3 [$2500000|$ 3500000|$ 4000000 |$ 12500000 |$ 24500000 S  120,00000 (S  490,000.00
Marzo 5 5 5 25000008 3500000|$ 4000000 |$ 12500000 |$ 17500000 {$  200,00000 (S  500,000.00
Abril 15 5 10 [$ 2500000 (S 3500000 S 40,00000 |$ 37500000 | $ 17500000 S  400,00000 (S  950,000.00
Mayo 10 5 5 |$2500000$ 35000005 40,000.00 | $ 250,000.00 [$ 17500000 |$ 20000000 [$  625000.00
Junio 15 2 5§ 2500000|$ 3500000$ 4000000 |$ 37500000 |$ 70000000 {$  200,00000 {$ 1,275,000
Julio 2 15 15 2500000 |$ 3500000$ 40,0000 | $ 50000000 |$ 52500000 |$  600,000.00 [$ 1,625,000.00
Agosto 15 10 25 |§ 2500000 S 3500000 S 40,000.00 | $ 375,000.00 [ & 350,000.00 | $ 1,000,000.00 |5 1,725,000.00
Septiembre 20 10 10 [$ 2500000 S 3500000$ 40,0000 |$ 50000000 $ 350,00000 [$  400,000.00 [$ 1,250,000.00
Octubre 20 10 10 [$ 2500000 S 3500000($ 40,00000 |$ 50000000 [$ 350,00000 |$  400,000.00 [ $ 1,250,000.00
Noviembre 10 5 10 [$ 2500000 S 3500000$ 40,0000 |$ 250,00000 |$ 17500000 S  400,00000 (S  825,000.00
Diciembre 15 5 10 [$ 2500000 S 3500000($ 40,00000 |$ 37500000 $ 17500000 S  400,00000 (S  950,000.00
Total 158 101 1 Total| $ 11,925,000.00

Elaborado por: Los Autores
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5.1.3 Proyeccion mensual de ingresos

En el siguiente grafico se detalla cada mes, en comparacion del afio anterior
con el afio proyectado, y se observa el incremento de acuerdo al precio de
venta de la vivienda cancelada en su totalidad.

Tabla 67: Proyeccion mensual de ingresos

354,667 | S 460,000.00

S 490,000.00
278,667 | S 500,000.00
760,000 | S 950,000.00
506,667 | S 625,000.00

1,266,667 | S 1,275,000.00
1,520,000 | S 1,625,000.00
1,266,667 | S 1,725,000.00
380,000 | S 1,250,000.00
1,140,000 | S 1,250,000.00
253,333 | S 825,000.00
380,000 | S 950,000.00
S 8,106,666.67 | S 11,925,000.00

Elaborado por: Los Autores

5
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5.2 Detalle de egresos

Se detallan cada uno de los gastos que el Proyecto Inmobiliario Ciudad
Victoria tendrd, para ejecutar las actividades mencionadas en el capitulo 4.
Dentro de los detalles de gastos tenemos:

- Gastos de mercadeo y ventas (promocion).

- Gastos administrativos.

- Gastos operativos.

- Gastos financieros
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Gastos de Mercadeo y Ventas

Tabla 68: Gastos de mercadeo y ventas

S 31364 S 6,900.08

S 363.64 S 8,000.08

S 15.00 | $ 3,300.00

S 11.00( S 2,420.00

S 13.00( S 2,360.00

S 12005 2,640.00

S 12005 2,640.00

S 10.00 | $ 3,000.00

S 40005 2,560.00

Capacitaciones S 4000 S 1,280.00
S 40005 2,560.00

Bono Grupal S 5000 S 7,200.00
Bono Vendedor del Mes S 20000|$ 2,400.00
BTL  |Premio S 1,100.00|S 2,200.00
Seguro Privado Salud S.A. S 50.00| S 6,000.00
FeriaCamarade laconstruccion | S 100.00| S 2,000.00
Casa abierta Obra S 27000|S 1,620.00
Carrera 5K S 48200($ 482,00
Volanteo Personaje Ciudad Victoria| S  1,660.00 | $ 1,660.00
Total| § 61,722.16

Elaborado por: Los Autores
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5.2.1 Detalle de gastos (administracion, operativos, financieros)

Gastos Administrativos

Tabla 69: Gastos administrativos

350,000.00

$

S 42,525.00 12.15%|Aporte

S 29,166.67 12|divide para 12

S 28,320.00 $ 354 |Decimo 4to * personal

$ 4500000 |25%, 50%, 10004 Xtracrdinariay
Suplementarias

S 77,330.00 1%|Venta de la Casa
1sueldo por afio

S 40,625.00 trabajado en base a 50
trabajadores

S 14,583.33 24|se divide para 24

S 627,550.00 |Anual

Gastos Operativos

Gastos Financieros

Bono Aniciado{ § 76100000 Tot

Iteres Angal B $110.44000

Tabla 70: Gastos operativos

Elaborado por: Los Autores

S 2,000.00

S 24,000.00

s

200.00

S 2,400.00

S 2,500.00

S 30,000.00

S 2,000.00

S 24,000.00

S 7,300.00

S 87,600.00

S 14,000.00

S 80,400.00

Elaborado por: Autores

Tabla 71: Gastos financieros

Meses fero

Febrero

Aorl | Mayo

Jumio

Julio

Agosto

Septiembre Noviembre

Diciembre

Polza orBonosAnticipaos |5 8203.3

§3283

§933) 99283

§9183

§9183

§9183

§383 §9183

§9183

Elaborado por: Los Autores
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5.3 Flujo de caja mensual
Tabla 72: Flujo de caja mensual
! ! 3 ! 5 b ] B 9 0 1l i
Boros Anipado §276L0000
Ingresos Operatvos
otz e ntrada 3RB| T%l66T|  NOBB| 00000 BOSH|  REB|  HI0| G0 MIeT| MR B0 B
Cedito Hipotecario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 (
Total gress § O 3BBIS TU6ET(S LOBB|S W000|S BAB(S BABB(S WIB00(S 630005 THieee|S WSBB(S UBM[S BT
Egresos Operaivos
Gastos Administatvo § B[S QWB(S MBS SIS SIS SIS SIS SME|S MBS NWBS WB(S QW8
Gastos Mercadeoy Vents
Teloision S 69000015 800000
Radio §STmfs ss0fs 2600
Facebook Ads S 111 K1) RS 117 1111111111 11T 1 S 1
(apacitaciones §mfS  woofS c0m|S e S oomfS  oomS  somiS  somfS 0[S 600
Bono Grupal § G005 0[S o000[S eno|S 6000(S G005 6000(S e0OD|S  600(S e0d|S  00(S o0
Bono Vendedor del mes §mmfS  uow(S oS wm|S  wmS  wmS wmS  wmS  wmS  mmps  umfS a0
Premio § 1200
Seguridad Pivado Salud SA. § S0mfS  So(S  soo|S  soom|S som(S som(S som(S  smom(S  som{S  sompS  semfS s
Feria Camara de [a Construccion § 2000
(asa Abierta Obra §mu § o mu § § 1w § Mo me
Carera % § B0
Volantea Personaje Cudad Vicoria § 16N §N|S UEM|S DS|S  URE|S  Diess
Gastos Operaivos § 40000015 140000(S 1400000 (S 4000005 400000(S 4000005 1400000 (S 400000(5 1400000 (S 40000015 1400000 (S 1400000
Gastos Financero § 9B MBS MBS GMBB|S IMBIS GMBB|S MBIS GIBB|S MBS GMBB|S MBS 4IBH
Total Egress § 000165 S05H(S TRUSIG|S TITNM6|S TISRLIG|S TBASH|S TROBK|S MOBE|S BILHM|S HBH[S T6|S TRSAL
Flo peraconal § [OB8) S (Bsod)fS ([EOBS OIS [INY|S (S S (Be086)|S (MBE)S (0|5 LEA(S BOH|S 16T
Fljo Acumulado S276100000 | S 267992417 | 5 260182497 [§ T535,09.14 | 5 247815998 | $ T4I8,87.15 | 5 238333481 { S 35485876 | 5 23343790 | S J305,08873 | 5 230674620 | S 134087105 § 2305456

Elaborado por: Los Autores
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5.4

Flujo de caja anual
Tabla 73: Flujo de caja anual
Incremento de gastos anual 3% 3%
1 2 3
Bonos Anticipado
Ingresos Operativos
Cuota de Entrada S 567,166.67 | $1,256,958.33 | S 361,875.00

Credito Hipotecario

$ 7,826,000.00

$ 9,087,000.00

Total Ingresos

S 567,166.67

$ 9,082,958.33

$ 9,448,875.00

Egresos Operativos

Gastos Administrativo $ 627550.00 | S 64637650 | S 665,767.80
Gastos Mercadeo y Ventas

Television $  14,900.00

Radio $  13,860.00

Facebook Ads $  3,000.00

Capacitaciones $  6,400.00

Bono Grupal S 7,200.00

Bono Vendedor del mes $ 2,400.00

Premio $ 2200.00

Seguridad Privado Salud S.A. S 6,000.00

Feria Camara de la Construccion S 2,000.00

Casa Abierta Obra S 1,620.00

Carrera 5k S 482.00

Volanteo Personaje Ciudad Victoria $  1,660.15

Gastos Operativos $ 168,000.00 | S 173,040.00 | S 178,231.20
Gastos Financiero § 11043996 | § 113,753.16 | § 117,165.75
Total Egresos $ 96771211 S 933,169.66 | S 961,164.75

Flujo Operacional

S (400,545.44)

$ 8,149,788.67

S 8,487,710.25

Elaborado por: Los Autores
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5.5 Analisis de factibilidad

5.5.1 Marketing ROI

Tabla 74: Marketing ROI

Ingresos Operativos
Ingresos Marginales | S 567,166.67
Gastos de Mercadeo | S  61,722.15
Egresos Operativos
Roi 8.19

Elaborado por: Los Autores

5.6 Grafico de ingresos y egresos

Gréfico 18: Ingresos y Egresos Ciudad Victoria

Titulo del grafico

$ 10,000,000.00
$ 9,000,000.00
S 8,000,000.00
§ 7,000,000.00
§ 6,000,000.00
§ 5,000,000.00
§ 4,000,000.00
$ 3,000,000.00
$ 2,000,000.00
$ 1,000,000.00 5

-

Titulo del eje

2016 2017 2018
— ngresos. S 567,166.67 $9,082,958.33 59,448 875.00
Egresos | $967,712.11 $933,169.66 5 961,164.75

Elaborado por: Los Autores

Como se puede apreciar en el grafico 17 que fue expuesta con anterioridad,
indica que los egresos del proyecto inmobiliario Ciudad Victoria son
realmente bajo en comparacién a los ingresos, esto da a entender que la

rentabilidad del proyecto con base a las ventas a futuro sera positiva.
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Conclusiones del capitulo

Los precios de la viviendas para este capitulo fueron expuesto en la
promociéon detallando cada uno de los productos que tiene a disposicion
Ciudad Victoria, esto determina que el proyecto es viable puesto que al
observar que las ventas se mantienen en un crecimiento regular de las
ventas, esto incrementa un 5% anual y asi cumplir con las expectativas con

base a lo planteado.

Dicho proyecto presenta los meses de mayor fluctuacion de ingresos de
acuerdo al analisis de mercadeo antes planteado, puesto que indica que los
meétodos fueron eficaces, cabe recalcar que Guayaquil es una plaza 6ptima

siempre y cuando sean sectores estratégicos por el nivel de competitividad.
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Conclusiones
El proyecto inmobiliario Ciudad Victoria es un negocio cuya infraestructura
es la idonea para su gestion. Los departamentos de la organizacion son
manejados de buena manera cuya gestion se ha visto lograda por el realce
qgue ha tenido el proyecto y asi aprovechar cada una de las fortalezas que
posee Ciudad Victoria.

El motivo del proyecto como tal, es dejar de creer en los especuladores de
tierras quienes han sido los encargados de generar una desconfianza de los
ciudadanos que por su desesperacion de obtener un terreno o vivienda
toman la mala decision de adquirir un bien con las irregularidades que
actualmente se vive en el pais. Es por esto que se decide realizar una buena
comunicacién del proyecto Ciudad Victoria para tener un mayor nivel de
recordacion en las personas con el fin de motivarlos a la compra y sepan
que es un buen lugar para mejorar su estilo de vida, el cual es muy valioso

para cada una de las familias al cual va dirigido este proyecto.

Esto se puede realizar siempre y cuando exista una buena estructura dentro
de la fuerza de ventas el cual se plantea mucho énfasis en el proyecto,
puesto que las ventas mensuales en relacion al cada afio no son las
mismas, es por eso que se plantea un reclutamiento para seleccionar a las
personas idoneas para poder sacar este proyecto adelante, donde el cual
exista desde una buena atencion, cordialidad, respeto, y se sienta una
armonia y buena relacion entre el Cliente — Vendedor, para un mejor
desarrollo de la negociacion para con esto llegar a un cierre de venta, donde

el cliente sienta que hizo lo correcto.

Gracias a los estudios realizados que se fueron notando en el transcurso del
proyecto se pudo hallar que tanto las mujeres como los hombres son
quienes toman la decision de la compra de una vivienda o en algunos casos
la eleccién es mutua, puesto que las cercanias que se tienen con algunos
establecimientos son muy cercanas donde se pudo encontrar que se recibe
una buena percepcidn por la urbanizacion Ciudad Victoria gracias a la

Seguridad, Cercania con centros educativos, centros de comercializacion,
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mercado, tiendas y un centro de salud el cual estard a disposicion en unos
meses para atender al publico y asi lograr atender al mercado que esté
dispuesto a mejorar su estilo de vida. Finalmente es menester indicar que el
proyecto ha demostrado tener una viabilidad y rentabilidad positiva a través

del estudio de los diferentes indicadores econdmicos
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Recomendaciones

Realizar capacitaciones a todo el departamento de ventas, ya sea
trimestral o bimestralmente para la eficacia que deben de tener lo

vendedores al momento de ofertar el producto.

Aprovechar la atencién que brinda el Gobierno Nacional con los bonos
del Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI), para que el
cliente se sienta comodo con las cuotas o valores a pagar ya que esta
opcion es un complemento y lo hace llamativo al producto para la

compra de una vivienda.

Realizar una investigacion de mercado semestralmente para obtener
datos del mercado que no es atendido y asi poder planear ampliacion

del proyecto de urbanizacion Ciudad Victoria con mas ciudadelas.

Participar frecuentemente en las ferias que organizan instituciones a
nivel local para dar a conocer mucho mas el proyecto que se esta
implementando y que desea llegar a muchas familias que deseen

mejorar su estilo de vida.

Llevar a cabo estudios de mercado semestralmente, que puedan
identificar el reconocimiento del proyecto urbanistico como lo es Ciudad

Victoria.
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Anexos
Formato de cuestionario

ENCUESTA

Indicacién: Por favor conteste el presente cuestionario segun su criterio,
sefialando con una X.
1. ¢Queé tipo de vivienda dispone usted en este momento?

Propia c
Alquilada c
Donada o Prestada ]
Vive con familiares 4

En caso de tener casa propia se da por terminada la encuesta.

2. Su género:
Masculino =1 Femenino -
3. Su edad:

4. Dentro de que rango son sus ingresos.

$300 a $400
$401 a $500
$501 a $600
$601 a mas

gooo

5. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por una vivienda?

$50 a $100

$101 a $150
$151 a $200
$201 a $250
$251 a $300
$301 a $350

gooooo

6. Si no posee una vivienda, ¢ Qué mes es propicio para invertir en un
plan de vivienda?

Enero (- Julio ]
Febrero Cc Agosto ]
Marzo c Septiembre c
Abrril (- Octubre (-
Mayo | Noviembre 3
Junio 3 Diciembre 3



7. ¢A cuantos afnos estaria dispuesto a cancelar la totalidad de su
vivienda?

10 afos
15 afos
20 anos
25 afios

0oon

8. ¢Esta afiliado al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (1.E.S.S.)?

Si c
No (3
9. ¢Qué es lo que mas influye en su decision de compra al momento

de adquirir una vivienda? Indique del 1 al 5, siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante.

Centros Educativos 3
Centros de Salud c
Seguridad c
Areas Comerciales c
Areas de recreacién 3

10. ¢ De cuantos miembros esta conformado su nucleo familiar?

0 a 2 miembros -
3 miembros -
4 miembros Cc
5 0 mas miembros 3

11. Al adquirir una vivienda, ¢ Cuantos dormitorios le gustaria que este

tenga?
2 dormitorios (-
3 dormitorios -

12. De los tipos de casas que tiene actualmente el Proyecto
Inmobiliario Ciudad Victoria. ¢ Cual es el que mas le gusta?

Ana Cc
Victoria 3
Sofia 3



13. Califica los factores de compra de una vivienda, de acuerdo a la
escala mostrada a continuacion. Siendo 5 la caracteristica mas
importante y 1 la menos importante.

Localizacién 1123 |4]|5
Accesibilidad 1, 2|3 |45
Tipodeacabados| 1 | 2 | 3| 4 | 5
Costo 1123 |4]|5
Financiamiento 112|345

14. Senale con una X el Proyecto Inmobiliario que mas recuerda.

Ecocity

Ciudad Santiago
Valle de Beata
Mucho Lote
Socio Vivienda
Ciudad Victoria

goooon

15. Senale el o los medio de comunicacion por el o los cuales se enter6
del proyecto inmobiliario que selecciono en la pregunta anterior

Television 0
Pagina Web/Redes Sociales _—
Volantes -
Radio (-
Valla Publicitaria (-

16. Cudles son los medios, que a usted le gustaria enterarse de un plan
de vivienda.

Television
Pagina Web
Volantes

Radio

Valla Publicitaria
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Modelo de quion para el focus group

1. Presentacion de los moderadores

2. Presentacion de los participantes

3. Presentacion del tema

4. Opiniones con respecto al conocimiento de urbanizaciones o
proyectos inmobiliarios

5. Factores que inciden en la compra de una vivienda

6. Opinidn sobre la ayuda del gobierno

7. Opinidén sobre los modelos de viviendas

8. Toma de decision del nucleo de hogar

9. El factor seguridad que tan importante puede ser

10.0Organizaciones comunitarias

11.Que tan lejos o cerca queda Ciudad Victoria

12.Vias de comunicacion

13.Preferencias de comunicacion

14.Expectativas de Ciudad Victoria



Formato de entrevista a profundidad

Negocio

¢ Como son los procesos de la compra?

¢, Qué tanto duran los procesos de compra?

¢Qué documento en especial fuera de los normales ustedes
acostumbran a solicitar?

¢, Cual es la edad estimada para adquirir una vivienda?

¢, Cual es el tiempo de afiliacion para la adquisicidon de una vivienda?

¢, Cudl es el Valor indicado para reservar una vivienda?

¢, Como es el analisis de calificacion del cliente?

¢, Cual es el porcentaje del valor de entrada para una vivienda?

¢, Cual es el comportamiento del cliente al momento de realizar la
negociacion?

¢El P.V.P esta de acuerdo con el target al quien va dirigido?



