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RESUMEN 

Una de las industrias que más contribuye al PIB del Ecuador es la Construcción, siendo la 

tercera en orden ascendente según su aporte. La industria de la construcción constituye el 

llamado “motor de la economía” por la cantidad de fuentes de empleo que, como parte de su 

cadena valor, proporciona. La construcción de viviendas se ha incrementado en los últimos 

años gracias a la relativa facilidad para acceder a créditos hipotecarios otorgados por el 

BIESS.   

En el año 2006 nace la empresa familiar -Constructora e Inmobiliaria - Coinmobil S.A-, cuyo 

giro de negocio es la construcción y comercialización de Proyectos Inmobiliarios. Desde 

entonces ha tenido acogida por parte del mercado, ganándose el reconocimiento por ser una 

empresa que cumple las expectativas de sus clientes.  

Actualmente, la empresa no cuenta con un departamento de Marketing, ni contrata asesoría 

externa en esta área. Se encuentra una necesidad creciente de asesoramiento en el área de 

Marketing para esta empresa; por este motivo, se desarrolla un Plan de Marketing para el 

Conjunto Habitacional San Nicolás ubicado en el valle de Cumbayá, y que ofrece casas y 

departamentos. En el Plan se propone fortalecer la comercialización los inmuebles en el 

mercado nacional, y también prospectar el internacional. Integrar a jubilados 

estadounidenses, que actualmente demuestran un gran deseo de vivir en Ecuador.  

Se inicia el presente trabajo con el análisis del macro entorno, su micro entorno, y la situación 

de la industria. Se plantea la necesidad de investigar al mercado, para lo que se recurre a 

fuentes secundarias y primarias cuantitativas como: la encuesta, al segmento de mercado 

meta nacional; fuentes primarias cualitativas como: la entrevista, a jubilados 

estadounidenses con intensión de instalarse en Ecuador, y a expertos de la construcción de 

vivienda; por último, la observación mediante la técnica de cliente fantasma, en la que se 

realizan visitas a la competencia para poder conocer de primera mano lo que ofrece. 

Se realiza a continuación el diseño de mezcla de Marketing con lo que actualmente consta 

la empresa y, partiendo de la investigación de mercado, se desarrolla una propuesta de 

mezcla de Marketing; además, un Plan de acción en el que se diseñan estrategias para cada 

una de las etapas del ciclo de vida del producto. A continuación se determina el presupuesto 

para mencionadas estrategias y el presupuesto general del Plan de Marketing.  
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Finalmente se hace la evaluación financiera del Plan de Marketing y se analiza cómo la 

implementación del mismo aportaría a la empresa. 

Se encuentra que la empresa ha desarrollado su producto de una manera adecuada y cubre 

con las necesidades de su segmento meta, sin embargo la promoción y la plaza se debe 

desarrollar de diversa manera, razón por la cual en este trabajo se lo realiza. A partir de esos 

cambios se modifica también el precio; todo se realiza con la ayuda de varias estrategias 

como lo es las etapas del ciclo de vida del producto. 
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ABSTRACT 

Construction is one of the industries that contributes the most to Ecuadorian GDP. It is the 

third industry in ascending order according to its contribution, construction is call the engine 

of the economy by the amount of the sources of employment that as part of the supply chain 

it provides. Housing construction has increase in the last few years as a result of the ease 

procedure to get a mortgage credit given by BIESS. 

In 2006 a family company call Construtora e Inmobiliaria – Coinmobil S.A was founded, its 

line of business is the construction and merchandising of real estate projects. Since then the 

company has been well received by the market gaining the recognition as a company that 

meets the expectations of the customers. Nowadays, the company does not have a Marketing 

department or hire outside counsel in this area.   

There is a growing necessity of having a marketing research for the company, therefore it 

develops a Marketing Plan for the Housing condominium “San Nicolás” located in Cumbayá 

valley that offers houses and apartments. The Marketing Plan proposes the strengthening of 

commercialization of the building in the domestic market, and also to reach US retiree’s 

people that have a huge desire of living in Ecuador.  

This paper begins analyzing the business environment, and a review of the industry. There 

is the need of having a marketing research with secondary info and primary info like 

quantitative marketing research which includes a poll to the domestic market segment; 

qualitative marketing research like interviews to US retirees that would like to live in 

Ecuador, expert housing constructors, and observation research through ghost client that visit 

the competence and can realize what do they offer.    

Coming up next it is develop a Marketing mix based on which nowadays exits in the 

company, later on with the marketing research information it is propose a new Marketing 

mix. In addition it is develop an Action plan that includes the design of strategies for each 

stage of the product life cycle. Afterward, it is defined the strategies and general budget for 

the Maketing Plan.   

Eventually, the financial asses of the Marketing Plan is done, and analyze how its application 

can contributes to the company.  

The company has develop its product in an appropriated way because the necessities of the 

market are covered, however the promotion and  square should be develop in a different 
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way, like it is done in this paper. The price is also modify based on the previous changes, 

everything is done with help of some strategies like stages of the product life cycle. 
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PLAN DE MARKETING PARA COINMOBIL S.A E IMPLEMENTACIÓN DE UN 

NUEVO PROYECTO INMOBILIARIO EN LA CIUDAD DE QUITO, CON 

PROYECCIÓN AL MERCADO DE USA 

 

 

1. CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

Todas las personas tienen necesidades básicas entre ellas se encuentran la alimentación, la 

vestimenta y la vivienda. Desde épocas inmemorables el hombre ha buscado la forma de 

protegerse con su familia en un lugar, que hoy en día se lo considera como un elemento 

fundamental para garantizar la dignidad humana. Siendo además la vivienda un derecho 

constitucional en todas las cartas magnas, nace así el comercio de bienes raíces que es 

derivado del sistema feudal inglés.  

Aquí se creó el sistema de las Ternures que consistía en que ningún súbdito podía ser el 

dueño de las tierras de la misma forma que lo podía ser de un bien mueble, es decir, que 

tenía tenencia del inmueble a cambio de ciertos servicios, sobre el inmueble tenía el derecho 

un Lord y el Rey. En las reformas legislativas de 1922 y 1925 se redujo las formas de 

tenencia a socage y freehold que es el derecho de propiedad absoluto que se puede tener de 

un inmueble. Vid. Tiffany como se citó en (Universidad Nacional Autónoma de México, 

1954) 

En Estados Unidos surgen las empresas tasadores de bienes raíces para dar su servicio a los 

bancos y personas naturales que requerían de un préstamos por ejemplo, en el siglo XIX. 

Durante el siglo XX nacen las agencias de bienes raíces que en 1908 en EEUU forman el 

comité de autorregulación (Asociación Nacional Estadounidense de Agentes Inmobiliarios), 

más tarde surgieron más entidades reguladoras con la idea de controlar los precios y evitar 

el exceso de especulaciones como en la crisis de ahorro y préstamo de década de 1980, que 

no dejó lecciones suficientes y se dio la crisis del 2008 en Estados Unidos, más tarde en 

países europeos. (Tiffany, 1940) 

En el mundo se denota diferencias de la percepción de la vivienda propia, por lo que en 

muchos países la importancia de la vivienda tiene mayor importancia cuando se vive una 

recesión porque se la utiliza como una fuente de generación de empleos.  
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La necesidad de una vivienda propia ha sido creada mediante la implementación de 

programas para ese fin motivados por la demanda política mas no por una filosofía de 

desarrollo social. El costo per cápita de la vivienda es bastante alto comparado con el costo 

de la educación primaria  o atención en la salud, es por ello que pocos gobiernos de Europa 

Occidental invierten sus recursos en programas de vivienda social; a diferencia de 

Latinoamérica en donde constituye un derecho humano resguardado por las constituciones 

la vivienda digna. (Gilbert, 1995) 

Más allá de los programas de vivienda social que los gobiernos latinoamericanos puedan 

hacer, está el sentido de pertenencia de la sociedad, las personas sienten que su casa propia 

es algo seguro y perciben como un logro más en su vida o realización personal al poder 

adquirir un inmueble que constituya su hogar.  

El sector de la construcción de vivienda es el más extenso mientras que el mercado de la 

construcción global de infraestructura se muestra como el de mayor crecimiento en la 

próxima década según el informe Global de la Construcción 2020 publicado por Global 

Construction Perspectives and Oxford Economics auspiciado por PwC. Mencionado informe 

revela datos muy interesantes que acontecerán en la presente década como que el volumen 

de negocios para la industria pasará de 7.2 trillones a 12 trillones de dólares indicando un 

incremento 67% de crecimiento en esta década. El 38% de este crecimiento se dará en China 

e India. (PwC, 2014) 

En Ecuador, la construcción es una de las industrias que más contribuyó al PIB en 2014, con 

un 11,13% luego de la industria manufacturera y petrolera según datos de (Banco Central 

del Ecuador, 2015). Tiene un giro de negocio que requiere de materia prima muy diversa, 

por lo cual el empleo de miles de personas depende del buen desarrollo de esta industria. La 

tasa de desempleo en la población urbana de Ecuador en Diciembre del 2013 fue de 4,2% 

siendo muy inferior con referencia al 2009 que fue de 7, 12%; además se toma en cuenta que 

el 52,1% de la población empleada lo hace en el sector informal, es decir carecen de garantías 

de sus derechos, así como de seguridad social. (Sistema Nacional de Información, 2013) 

La Constitución Nacional del Ecuador en su artículo 33 define al trabajo como un derecho y 

deber social además de ser un derecho económico de realización personal, es la base de la 

economía y emite además garantías del respeto de este derecho. (Asamblea Nacional, 2008) 

Al disminuirse las plazas de trabajo se afecta a familias enteras que experimentan 

dificultades para poder acceder a los demás derechos como son la alimentación, la 
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educación, la salud, y se corre el riesgo de que se dé el trabajo infantil, estableciéndose una 

violación de los derechos de los niños y adolescentes. 

El desempleo no se afecta a la misma industria de la construcción, sino a todos los sectores 

de apoyo que le proveen de insumos que son afectados directamente en caso de que la 

construcción decaiga. Los sectores de apoyo colaboran para la edificación, obra pesada y 

trabajos especializados, y en caso de disminuir la rotación de las constructoras disminuye la 

demanda de estos sectores. Aquellos de mayor importancia son: Materiales de la 

construcción (cemento y productos a base de cemento; cal; arena y grava; tubería y 

conexiones, y tubos para embalaje; “otros productos de plástico con reforzamiento”, y 

equipo para soldar y soldaduras fabricación de hierro, teja,); los artesanos como los 

carpinteros que realizan los muebles de cocina, baños, vestidores entre otros; personas que 

se dedican a la jardinería y cuidado de los mismos; industria del diseño de interiores y la 

arquitectura y todos los movimientos de negocio afines. 

La Constructora e Inmobiliaria - COINMOBIL S.A. tiene como parte de sus necesidades 

internas el llegar de forma directa a su segmento meta para ofrecer y presentar sus productos 

que son casas y departamentos dentro de conjuntos habitacionales para familias de nivel 

socio económico medio hasta alto y extranjeros jubilados estadounidenses. El producto se 

localiza dentro el Distrito Metropolitano de Quito.  Al mismo tiempo el segmento tiene 

inconvenientes al buscar el producto establecido, existiendo en la actualidad el escaso uso 

de medios adecuados para llegar al cliente.  

Dentro de la empresa se presenta la demora en la venta de los productos, un retorno de la 

inversión más lento, falta de liquidez en determinados momentos, un costo de inventario alto 

–pago de impuestos municipales por unidades no vendidas de forma rápida-; esto dentro del 

aspecto financiero de la empresa. En cuanto a los procesos, no se tiene un manual de procesos 

bien establecido de manera formal. Existe falta de compromiso de una parte de los 

colaboradores, y por otro lado se requiere de un gran control de los mismos en la parte 

operativa. 

No existe un departamento de Marketing dentro de la empresa, ni tampoco asesoría 

especializada externa; por lo que no se ha realizado una planificación por cada proyecto a 

realizarse en cuanto a este aspecto, ni la asignación de un presupuesto específico que ha sido 

planificado. Todos los recursos invertidos en Marketing han sido realizados de acuerdo a las 

necesidades que han surgido con poco tiempo o nada de planificación ni evaluación de todas 
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alternativas. No se cuenta con un logotipo de la empresa inscrito en el IEPI (Instituto 

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual), sin embargo si se cuenta con un logotipo utilizado 

siempre.  

Como consecuencia la comercialización de las viviendas de manera efectiva produce un 

desperdicio de recursos monetarios y tiempo, porque se llega al segmento de mercado 

equivocado en algunas ocasiones. Se crea además resistencia en el mercado a los métodos 

tradicionales de promocionar bienes raíces, como lo es a través de brokers de bienes raíces 

e inmobiliarias, quienes con su insistencia en ofrecer productos saturan al cliente con 

molestas llamadas telefónicas, mensajes de correo electrónico, flyers en lugares públicos. 

¿Es un Plan de Marketing para una Constructora de vivienda para familias de nivel socio 

económico medio hasta alto, y para extranjeros jubilados estadounidenses una manera 

adecuada para mejorar la distribución del producto y llegar adecuadamente al cliente a la 

vez que se aumentaría las ventas y ganancias de la empresa? 

 

1.1. OBJETIVOS 

1.1.1. Objetivo General 

 
Desarrollar un Plan de Marketing para COINMOBIL S.A empleando herramientas creativas 

e innovadoras para el mercado, que permitan el efectivo empleo de los recursos de la empresa 

para poder llegar al segmento meta establecido para el 2015. 

 

1.1.2. Objetivos Específicos 

Situación Macoentorno 

• Identificar la situación del macroentorno en el ámbito nacional como internacional. 

Investigación de mercado 

• Conocer las preferencias del segmento meta de mercado local y extranjero a través 

de investigación en datos primarios y secundarios; para poder desarrollar estrategias 

de Marketing adecuadas. 

Diseño y estructura de plan de marketing  
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• Analizar la situación actual de la empresa en cuanto a la mezcla de Marketing.  

• Diseñar herramientas de Marketing de acuerdo a los gustos y preferencias del 

segmento meta nacional y extranjero, que se obtiene como resultado de la 

Investigación de mercado por medio de Herramientas cualitativas. 

• Diseñar estrategias de Marketing adaptadas a las necesidades de la empresa.  

• Determinar los recursos necesarios para la implementación del Plan de Marketing 

para Coinmobil.  

Análisis de impacto 

• Analizar como la implementación de innovadoras estrategias de Plan de Marketing 

elaboradas para la empresa puede cambiar su panorama y mejorar su situación. 

 

 

1.2. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

El 03 de marzo del 2006 se constituyó la Constructora e Inmobiliaria – COINMOBIL S.A, 

que tiene como giro de negocio la Construcción y comercialización de Proyectos 

Inmobiliarios. Desde entonces se ha mantenido activo, desarrollando varios proyectos 

inmobiliarios con éxito.  

Su mejor carta de presentación son todos los clientes satisfechos a los largo de los años de 

desempeño en el mercado, los proyectos que hasta el momento han construido son: 

Tabla 1. Experiencia de Coinmobil S.A 

Nombre del Proyecto Construcción del Conjunto Habitacional “LOS CACTUS” 
Descripción Construcción de: Obras de infraestructura, 51 unidades 

Habitacionales, 5 locales comerciales. 
Dirección Sangolquí, Autopista Quito-Tambillo  
Tiempo de Ejecución 2 años 
Inicio  Mayo del 2006 

 
Nombre del Proyecto Construcción del Conjunto Habitacional “Caprí” 
Descripción Construcción de obras de infraestructura, 24 unidades Habitacionales. 
Dirección Guayaquil- Urb. Santa María de Casagrande  Km. 12.8 Vía 

Zamborondón  
Tiempo de Ejecución 2 años 
Inicio  Marzo 2008 

 
Nombre del Proyecto Construcción del Conjunto Habitacional “BUGANVILLAS” 
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Descripción Obras de infraestructura, 25 unidades Habitacionales. 
Dirección Calle Quinta y Principal 1 – La Armenia, Valle de los Chillos 
Tiempo de Ejecución 2 años 
Inicio  Abril 2010 

 
Nombre del Proyecto Construcción del Conjunto Habitacional “LA MARTINA” 
Descripción Construcción de Obras de infraestructura, 25 casas, 13 departamentos, 

3 locales comerciales. 
Dirección Charles Darwin S/N y Gangotena - La Armenia, Valle de los Chillos  
Tiempo de Ejecución 2 años 
Inicio  Marzo 2012 

 
Nombre del Proyecto Construcción del Conjunto Habitacional “SAN NICOLÁS” 
Descripción Construcción de Obras de infraestructura, 18 casas, 10 departamentos. 
Dirección Calle Miguel Ángel S7-64 
Tiempo de Ejecución 2 años 
Inicio  Diciembre 2014 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A  

 

1.3. JUSTIFICACIÓN  

1.3.1. Impacto Social 

Un óptimo desarrollo en la cadena de valor de Coinmobil S.A. ayuda al tercer eje estructural 

del plan nacional para el buen vivir que se encarga de la transformación del sistema 

económico mediante convergencia de economía de mercado (en este caso la industria de la 

construcción), popular y solidaria y la pública. 

En el período entre 2009 y 2011, el porcentaje de empleados de la construcción en Ecuador, 

dentro de la Población Ocupada (PO), representa el 7,03%; siendo esta estadística la más 

alta comparando con Colombia y Perú.  (Revista Clave, 2014) Es necesario tomar en cuenta 

que el sector mayoritario que emplea la Construcción es un segmento prioritario dentro de 

la economía Popular y solidaria. Una de las políticas que maneja el Plan del buen vivir es la 

laboral, basado en un derecho constitucional mencionado en el Art. 33 “El trabajo es un 

derecho y un deber social, y un derecho económico (…)", (Asamblea Nacional, 2008) 

teniendo lineamientos de supremacía del trabajo humano sobre el capital cuestionable. Es 

por ello que el Estado hace esfuerzos “(…) Para el cumplimiento del derecho al trabajo de 

las comunidades, pueblos y nacionalidades, el Estado adoptará medidas específicas a fin de 
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eliminar discriminaciones que los afecten, reconocerá y apoyará sus formas de 

organización del trabajo, y garantizará el acceso al empleo en igualdad de condiciones 

(…)” como los indica el Art. 329 de la Constitución de la República del Ecuador. 

Se apoya del aseguramiento universal con la afiliación obligatoria a la seguridad social. 

Gracias a esta fuerza laboral se denota un mayor poder adquisitivo del país que impulsa al 

crecimiento del mismo. Se mejora la calidad de vida de los empleados apoyando a la política 

de garantizar la prestación universal y gratuita de servicios de atención integral de salud. 

Se busca además un crecimiento y aporte a la economía ecuatoriana de forma autónoma, es 

decir que se creen fuentes de trabajo, por ello que “(…) El Estado impulsará la formación y 

capacitación para mejorar el acceso y calidad del empleo y las iniciativas de 

trabajo autónomo (…)” como el Art. 329 de la Constitución lo menciona. 

Es por ello importante mencionar que Coinmobil es una empresa que emplea en la actualidad 

a 18 personas como empleados permanentes siendo todos de ellos aportantes económicos 

activos para sus familias, siendo beneficiarias indirectas de este trabajo alrededor de 50 

personas; y además la empresa contrata muchos servicios aparte por temporadas. 

La industria de la construcción tiene gran importancia dentro del PIB del Ecuador, siendo en 

2014 su aporte de 11.229.102 miles de dólares, valor que representó el 11,13% del total del 

PIB. (Banco Central del Ecuador, 2015) Esta industria aporta no solo en esas cifras, se debe 

tomar en cuenta todos los sectores de apoyo que se desarrollan a partir de esta industria.  

En cuanto al mercado potencial de jubilados de Estados Unidos es importante decir que en 

2015 Ecuador ha sido considerado como el mejor destino para inmigrantes en el mundo por 

quinto año consecutivo, receptando un 35% del total, donde se clasifican los mejores 

destinos internacionales de retiro, según International Living.com que recopilan información 

de campo de los países más populares entre los jubilados de Estados Unidos y Canadá. 

(Ministerio de Turismo de Ecuador, 2015) Se utilizaron más de 100 categorías como bienes 

raíces, clima, beneficios especiales para jubilados y cuidado de la salud, infraestructura de 

retiro, entrenamiento - ocio, facilidad y costo de vida. Siendo en el caso de Ecuador las 

razones que justifican esta elección los bajos precio, el buen clima y su acogedora población, 

según la revista (Forbes México, 2014). 
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Este es un nicho de mercado con gran potencial que además llega al país con un capital para 

buscar una vivienda, cómoda, y que se adapta al producto que COINMOBIL S.A 

actualmente produce. De esta manera además se puede aportar a la Balanza comercial con 

ingreso de flujo de dinero al país, en lugar de salida de divisas que es el objetivo principal 

del Estado ecuatoriano y la razón de ser de la implementación de salvaguardas. 

1.3.2. Implicación Práctica 

El establecimiento de un plan de Marketing en COINMOBIL S.A que entienda al segmento, 

lo identifique y llegue a este de forma adecuada, logrará un desempeño interno óptimo que 

comprende retorno de la inversión mejorado, empleo para todos los colaboradores y el 

beneficio para sus familias, además de ayuda a todos los factores externos como lo son todas 

las industrias de apoyo. El mejoramiento de la promoción de la empresa, impulsa al 

posicionamiento de la marca Coinmobil S.A como constructora e inmobiliaria que estará en 

la capacidad de realizar la comercialización de sus productos de mejor manera.  

 

1.4. Alcance 

El plan de Marketing se desarrollará para Coinmobil dentro del cantón Quito y Rumiñahui. 

A nivel internacional tendrá aplicación en Estados Unidos, a las asociaciones y/o 

agrupaciones de extranjeros estadounidenses en el Ecuador. 

 

1.5. Limitaciones 

El análisis a la demanda de vivienda en Ecuador es una prospección general solo para 

determinar la existencia de la misma. 

Como investigador en el desarrollo del presente Plan de Marketing se hallan problemas como 

la imposibilidad de recaudar información de fuentes primarias del mercado meta en Estados 

Unidos localizado en el país norteamericano, dado que tiene un costo monetario muy grande, 

además del tiempo que toma recaudar datos fidedignos. Por ello se buscará la manera de 

contactar a personas jubiladas estadounidenses que habiten en Ecuador. 

El análisis de la implementación del Plan de Marketing es muy subjetivo, dado que no se 

puede llevar a cabo su desarrollo, esto implicaría un alto costo para la empresa. Se 
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desarrollará modelos de proyecciones que permitan aproximarse lo más posible a la realidad 

para poder saber que tan efectivo será este plan al finalizar.  

La información basada en datos secundarios referente a Ecuador no goza de exactitud, 

además de existir datos de todas las temáticas. Los datos referentes a los población son 

tomados del Censo Poblacional del 2010 elaborado por el INEC, y para mayor exactitud se 

hace proyecciones hasta el 2015, sin embargo no es 100% real.  

1.6. MARCO TEÓRICO 

1.6.1. Marco conceptual 

1.6.1.1. Definición de Mercadotecnia  

“Marketing es la administración redituable de las relaciones con el cliente. La meta doble 

del Marketing consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor 

superior y, por otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al entregarles 

satisfacción” (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 5) 

El Marketing no es sólo referente a la venta, es satisfacer las necesidades del cliente. De 

modo que el trabajo del gerente de Marketing es ofrecer productos o servicios con un mayor 

valor, haciendo la gestión de distribución, fijación de precios de manera eficaz con la 

finalidad de que se pueda realizar una venta con facilidad. De este modo el Marketing se 

define para las empresas como “el proceso mediante el cual las compañías crean valor para 

sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.” 

(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 5) 

1.6.1.2. Proceso de Mercadotecnia 

El proceso del Marketing puede ser expresado en 5 pasos, los primeros cuatro pasos 

representan el trabajo de las empresas por comprender a los consumidores, crear valor para 

el cliente y como resultado poder tener relaciones sólidas y duraderas con los clientes. El 

valor agregado para los clientes implica un efecto en viceversa donde los clientes dan a 

cambio rubros de ventas, utilidades y valor del cliente a largo plazo. (Kotler & Armstrong, 

2008, pág. 6) 

Gráfico 1. Modelo simple del proceso de Marketing 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 6) 

Se puede realizar además un proceso de Marketing más detallado en el que el diseño de la 

estrategia es elaborado en base a dos preguntas: “A qué clientes atenderé?” que implica 

segmentar el mercado y la cobertura de este; la segunda pregunta es “Cómo puedo atender 

mejor a los clientes seleccionados?” que implica la diferenciación y posicionamiento de la 

marca. Después de que la organización pueda elaborar un programa de Maketing mismo que 

comprende la mezcla de Marketing -4 P’s para productos, o 7 P’s para servicios-.  

Gráfico 2. Modelo ampliado del proceso de Marketing 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 30) 

El siguiente paso es crear una oferta del producto con su respectiva identidad; fija el precio 

para poder crear valor real al cliente y comunica la organización al cliente la propuesta de 

valor a los consumidores meta. El punto más importante del proceso es establecer valiosas 
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y redituables relaciones con los consumidores que están dentro del segmento meta; para 

logarlo se debe trabajar cerca de sus socios de marketing dentro y fuera de empresa. 

En el final del proceso la organización puede recibir la recompensa de las relaciones 

duraderas creadas con sus clientes, mismos que al estar satisfechos continúan adquiriendo 

los productos o servicios; como resultado de este proceso exitoso la empresa obtiene capital 

del cliente a largo plazo. (Kotler & Armstrong, 2008, págs. 9-18) 

1.6.1.3. Objetivos de la mercadotecnia  

El Marketing tiene como objetivo satisfacer necesidades, deseos y la demanda de un 

mercado exigente. Se determina a las necesidades como un estado de carencia percibida e 

incluyen las necesidades físicas básicas de alimento, ropa, calor, seguridad, las necesidades 

sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y 

expresión personal. “Los deseos que son la manera en que las necesidades humanas se 

adaptan y moldeada por la cultura. Cuando las necesidades están respaldadas por el poder 

de compra, se convierten en demandas.” (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 8) 

1.6.1.4. Definición del plan de mercadotecnia 

“El plan de Marketing es un documento en el que, de una forma sistemática y estructurada, 

y previos los correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un 

período de tiempo determinado, así como se detallan los programas y medios de acción que 

son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.” (Ancín, 2002) 

1.6.1.5. Investigación de mercados 

Es considerada como un proceso de pasos llamado proceso de investigación que es formado 

por 9 pasos que son: (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 30)  

1. “Establecer la necesidad la necesidad de información. 

2. Especificar los objetivos de la investigación y las necesidades de información. 

3. Determinar el diseño de la investigación y las fuentes de datos. 

4. Desarrollar el procedimiento de recolección de datos.  

5. Diseñar la muestra. 

6. Recolectar los datos. 

7. Procesar los datos. 

8. Analizar los datos. 
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9. Presentar los resultados de la investigación.” 

 

1.6.1.5.1. Tipos de fuentes 

• Información secundaria.- La información secundaria según Kinnear y Taylor son 

los “datos recolectados para propósitos diferentes a las necesidades específicas de la 

investigación en desarrollo” (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 53) 

• Información primaria.- Según los mismos autores, los datos primarios se definen 

como “los datos recolectados específicamente para propósitos de las necesidades de 

la investigación en desarrollo” (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 56)  

1.6.1.5.2. Fuentes de datos 

Las fuentes de datos básicas en Marketing utilizadas para este trabajo son: 

1. Encuesta.- Puede ser mediante comunicación –respuestas verbales- y observación –

grabación del comportamiento pasivo del encuestado-. 

2. Datos secundarios.- Son datos que provienen de fuentes internas –dentro de la 

organización- o externas que son provenientes de un conjunto de fuentes como libros, 

publicaciones gubernamentales, boletines, entre otros. (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 

76) 

1.6.1.5.3. Tamaño de la muestra 

Para poder determinar el tamaño se requiere identificar los siguientes elementos: 

• La varianza.- corresponde al grado de variabilidad que presentan las unidades de la 

población. Mientras más grande sea 𝜎𝜎2 supuestamente conocido, de lo contrario se 

debe estimar a través de una investigación preliminar. En el caso de 𝜎𝜎𝑝𝑝2 = PQ, sucede 

algo similar, pero se tiene la costumbre de tomar P = 0,50 con lo que se obtiene el 

máximo valor posible de n. (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 185) 

• Nivel de confianza.- tiene relación directa con el tamaño de la muestra, por lo que se 

dirá que a mayor nivel de confianza más grande debe ser el tamaño de la muestra. 

Los valores de Z se obtienen mediante el uso de tablas. El nivel es fijado por el 

investigador, de acuerdo con su experiencia. (Kinnear & Taylor, 2000, pág. 196) 
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• Precisión de la estimación.- Corresponde al margen de error que el investigador fija 

de acuerdo con el conocimiento que tenga acerca del parámetro que piensa estimar. 

(Kinnear & Taylor, 2000, pág. 201) 

𝐸𝐸 = 𝑍𝑍 
𝜎𝜎
√𝑛𝑛
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2. CAPÍTULO II: ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL 

2.1. MACROENTORNO EN ECUADOR 
2.1.1. Entorno Económico  

El escenario económico de Ecuador actualmente se presenta de la siguiente manera: La 

inflación anual a mayo del 2015 es de 4,55% que es menor al 4,87% de junio del 2015. (Ver 

Anexo 1) En cuanto a la deuda externa Pública con respecto al PIB en diciembre del 2014 

representó el 17,40%; según (Banco Central del Ecuador, 2015).  

El PIB tuvo un crecimiento de 4,6% en 2013, mientras que en el año 2014 creció solamente 

el 3,8%. (Ver Anexo 2). Esto está ligado a que el precio del barril de petróleo -fijado bajo en  

base al marcador estadounidense West Texas Intermediate (WTI)- pasó de $51,65 el 8 de 

julio del 2015 a $44,66 el 6 de agosto del 2015, según el (Banco Central del Ecuador, 2015)  

Basados en estos indicadores se puede determinar que Ecuador está altamente endeudado, 

ya que en 2014 la deuda pública alcanzó el 30% del PIB (USD 30,140.3 millones) (Ver 

Anexo 3). A esto se suma que el precio del petróleo ha bajado casi a la mitad con relación a 

su mejor momento. Con ello el presupuesto del Estado se ha visto afectado y ha tenido que 

recurrir a fondos prestados de naciones como China.  

El sector de la construcción por su parte es el generador de alrededor de 1 millón de plazas 

de trabajo de forma directa e indirecta, ocupa el 8vo lugar dentro del ranking de 18 países 

de la FIIC (Federación Interamericana de la Construcción), según datos del (El Universo, 

2015) Esta industria ha tenido un crecimiento notorio si se analiza la tasa de empleo que 

tiene como Industria que crece de 6,8% en marzo del 2008 a 8,35% en marzo del 2015. (Ver 

Anexo 4) 

 
En 2014 la industria de la construcción aporto al PIB con 10.704.649 miles de dólares que 

representó el 10,65% de este según datos del (El Universo, 2015). El PIB de la industria de 

la construcción ha tenido un crecimiento similar al PIB nacional, siendo su evolución de 

1.731.878,00 miles de dólares en el año 2002 a 10.345.813,08 miles de dólares en 2014. (Ver 

Anexo 5)  

Esto además anidado al incremento salarial para el sector de la construcción. En 2008 un 

albañil ganaba por hora de trabajo $1,78 mientras que en 2015 su remuneración por hora es 

de $3,22. Es un caso similar para los demás actores que laboran en esta industria. (Ver Anexo 

6) 
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La industria utiliza materiales de construcción como el cemento que es el producto de más 

alto consumo, así en 2013 se utilizaron 6’600,317 toneladas mientras que en 2014 se 

utilizaron 6’471 011 toneladas. (Flores, 2015, pág. 11) El incremento de precios de 

materiales y equipos de construcción (IPCO) han sido mayores que el índice de precios al 

consumidor (IPC). (Ver Anexo 7) 

Específicamente en la parte inmobiliaria crece proporcionalmente al volumen de créditos 

hipotecarios que el sistema financiero ecuatoriano otorgue. El volumen entregado en créditos 

hipotecarios en 2014 fue de 1815,4 millones de dólares, siendo 10.90% otorgado por Bancos, 

de estas instituciones financieras el BIESS (Banco del IESS) entregó 1169,3 millones de 

dólares como se puede apreciar en el gráfico a continuación: 

Gráfico 3. Volumen entregado de créditos hipotecarios 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Revista Líderes, 2015) 

En 2015 para el mes de junio, el volumen de crédito total entregado por el sistema financiero 

privado fue de 2.039 millones de dólares con 553,362 operaciones. (Banco Central del 

Ecuador, 2015, pág. 5)  

Para el sector inmobiliario la tasa de interés es de 11,33% desde el año 2009 hasta la 

actualidad, según datos del Banco Central de agosto del 2015. (Banco Central del Ecuador, 

2015) 
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2.1.2. Entorno Socio-Demográfico en Ecuador 

2.1.2.1. Educación en Ecuador 

A nivel nacional se considera una mejora de los índices de educación recibida por la 

población, uno de ellos es la escolaridad promedio de la población de 24 y más años de edad, 

toma en cuenta “los años de estudio aprobados por la población en los niveles de educación 

general básica, bachillerato, ciclo post - bachillerato, superior y postgrado. También se 

consideran los niveles de primaria y secundaria del anterior sistema educativo.”  

(SENPLADES - SNI, 2015) Este indicador en 2001 representaba el 8,17% del total de la 

población, en 2010 el porcentaje alcanzó el 9,59%.  

Otro indicador interesante es la tasa neta de asistencia en educación superior, que consiste 

en la “población de 18 a 24 años de edad que asiste a los niveles de instrucción ciclo post 

bachillerato y superior, expresado como porcentaje de la población del mismo grupo 

etario.” (SENPLADES - SNI, 2015) En 2001 el 13% de la población asistía a niveles de 

instrucción superior o estudios más avanzados, notándose un gran incremento para el 2010 

cuando el 22,05% del total de la población recibía este tipo de educación. (SENPLADES -

SNI, 2010) 

2.1.2.2. Demográfica en Ecuador 

Ecuador se caracteriza por ser un país joven, ya que el 32% de su población tiene menos de 

15 años de edad (índice de masculinidad 104%) y solamente el 6% tiene más de 65 años 

(índice de feminidad 88%). El crecimiento de la población disminuye de manera progresiva, 

según datos que se obtuvieron entre el año 1990 y 2000 la velocidad de crecimiento de la 

población fue de 1,8%, mientras que entre el 2000 y 2008 el crecimiento fue de 1,4%. 

En cuanto a la esperanza de vida la expectativa de vida bordearía actualmente los 75.2 años: 

72.3 años para la población masculina y 78.2 años para la femenina. (SENPLADES - SNI, 

2015) 

La pirámide poblacional según censo 2010, tiene una forma ascendente, es decir que la 

población no productiva (mayores de 65 años) representa menor parte, y la población 

económicamente activa es mayor. Los hombres y mujeres de 30 a 34 años de edad 

representan el 3,75%. Esto dentro de una economía representa una ventaja porque los 

jóvenes pueden pagar la jubilación de su población, y tener un excedente con el que el país 

puede crecer. La proyección de pirámide poblacional de Ecuador al año 2020 con una 
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población estimada de 17.415.000, siendo 3,8% de ellos hombres de 30 a 34 años de edad y 

el mismo porcentaje de mujeres del mismo rango de edad. (Ver Anexo 8) 

Gran parte de la población tiene menos de 30 años, el rango de mujeres y hombres de 30 a 

34 años de edad es de 3,8% a diferencia de la pirámide de 2010, en donde además un tercio 

de la población tenía menos de 15 años. 

La tasa de desempleo en Marzo del 2015 en Ecuador fue de 4,84% comparada con el 5,60% 

del mismo mes en el año 2014. (Banco Central del Ecuador, 2015) El desempleo rural es del 

4,84%  en Marzo del 2015, siendo Quito y Ambato las ciudades que mayor porcentaje de 

desempleo tienen con 4,39% y 6,43% respectivamente según datos de (INEC, 2015). Dentro 

de la PEA (Población económicamente activa) la informalidad en el tipo de empleo en 

Ecuador asciende a 58,6% en Marzo del 2015. De este porcentaje considerado como 

personas que tiene un empleo inadecuado, el 62% tienen un trabajo relacionado con la 

Industria del Comercio y Agrícola. (El Universo, 2015) 

2.1.3. Entorno Político – Jurídico 

2.1.3.1. Políticas gubernamentales en Ecuador 

Ecuador es un país que se organiza como República, en donde las funciones del Estado se 

encuentran fraccionadas en 5 poderes: Ejecutivo, Legislativo, Judicial, Participación 

ciudadana y Electoral. En el gobierno actual vemos las tendencias del presidente que tiene 

un discurso de izquierda, sin embargo tiene actitudes un poco sesgadas en la aplicación de 

políticas un tanto derechistas sobre todo en el área económica. (Librered, 2011) 

Para el año 2012 en el mes de Diciembre, se publicó el Barómetro Global de Corrupción; en 

el cuál se señala que el Ecuador ocupa el puesto 118 de 176 países, con una calificación de 

32 puntos; indicando un alto grado de corrupción en la nación y un control al mismo de solo 

el 20%. (Transparency International, 2015) 

En cuanto a los derechos humanos el conflicto por el cumplimiento de los mismos ha ido 

incrementando, pues en el 2011 se registran cifras que muestran que de 280 conflictos 

suscitados en este año, el 37% se relacionaron con derechos de libertad, 24% con derechos 

del buen vivir, 18% con derechos de participación, 13% con derechos de protección, 5% con 

derechos de pueblos y 3% con derechos de grupos de atención prioritaria. (UNICEF, 2011) 



36 
 

2.1.3.2. Aspecto Legal en Ecuador 

2.1.3.2.1. ASPECTO LABORAL 

La carta magna garantiza ciertos deberes primordiales que el Estado se encarga de cumplir, 

uno de ellos es: “(…) 5. Planificar el desarrollo nacional, erradicar la pobreza, promover 

el desarrollo sustentable y la redistribución equitativa de los recursos y la riqueza, para 

acceder al buen vivir (...)” según el Art. 3 (Asamblea Nacional, 2008). Como parte de esta 

iniciativa se considera al trabajo que puedan desarrollar los ciudadanos como pieza 

fundamental para “(…) Construir un sistema económico, justo, democrático, productivo, 

solidario y sostenible basado en la distribución igualitaria de los beneficios del desarrollo, 

de los medios de producción y en la generación de trabajo digno y estable (...)” como lo 

establece el numeral 2 del Art. 276 (Asamblea Nacional, 2008) 

La Constitución define al trabajo en su Art. 33 de la siguiente manera: “(…) es un derecho 

y un deber social, y un derecho económico, fuente de realización personal y base de la 

economía. El Estado garantizará a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, 

una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el desempeño de un trabajo 

saludable y libremente escogido o aceptado.” Se lo considera de carácter obligatorio, 

constituyendo un derecho y a la vez un deber social. 

El derecho al trabajo se sustenta en principios como: “(…) El Estado impulsará el pleno 

empleo y la eliminación del subempleo y del desempleo (…)” (Constitución Art. 326 numeral 

1). Siendo el Estado muy consciente que la participación de los jóvenes ecuatorianos es la 

clave para un desarrollo estratégico del país y la eliminación del subempleo y desempleo, 

“(…) El Estado fomentará su incorporación al trabajo en condiciones justas y dignas, con 

énfasis en la capacitación, la garantía de acceso al primer empleo y la promoción de sus 

habilidades de emprendimiento.” Según el Art. 39 de la Constitución.  

La producción puede ser organizada de diversas maneras, por lo que la creación de la 

empresa privada familiar es una de ellas, siempre y cuando se promuevan “(…) las formas 

de producción que aseguren el buen vivir de la población y desincentivará aquellas que 

atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentará la producción que satisfaga la 

demanda interna y garantice una activa participación del Ecuador en el contexto 

internacional.”, como lo estipula el Art. 319 ibídem. 

 

• DERECHOS LABOLARES 
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Uno de los objetivos de la actual política económica de acuerdo al numeral 6 del Art. 284 de 

la Constitución es (…) Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con 

respeto a los derechos laborales (…) Como derechos laborales se derivan los siguientes: 

• SEGURO UNIVERSAL OBLIGATORIO 

Los derechos laborales establecidos por la carta magna son varios, uno de ellos es el seguro 

universal obligatorio que cubrirá “(…) las contingencias de enfermedad, maternidad, 

paternidad, riesgos de trabajo, cesantía, desempleo, vejez, invalidez, discapacidad, muerte 

y aquellas que defina la ley. Las prestaciones de salud de las contingencias de enfermedad 

y maternidad se brindarán a través de la red pública integral de salud. El seguro universal 

obligatorio se extenderá a toda la población urbana y rural, con independencia de su 

situación laboral (...)”, como lo indica el Art. 369 ibídem.  

 

• REMUNERACIÓN JUSTA 

Se entiende como otro derecho laboral a la “(…) remuneración será justa, con un salario 

digno que cubra al menos las necesidades básicas de la persona trabajadora, así como las 

de su familia; será inembargable, salvo para el pago de pensiones por alimentos (…) 

teniendo en cuenta que para el pago de indemnizaciones “(…)la remuneración comprende 

todo lo que perciba la persona trabajadora en dinero, en servicios o en especies, inclusive 

lo que reciba por los trabajos extraordinarios y suplementarios, a destajo, comisiones, 

participación en beneficios o cualquier otra retribución que tenga carácter normal. Se 

exceptuarán el porcentaje legal de utilidades, los viáticos o subsidios ocasionales y las 

remuneraciones adicionales (…)”.En el presente estudio nos enfocamos en la empresa 

privada, por lo que los trabajadores de este sector, “(…) tienen derecho a participar de las 

utilidades líquidas de las empresas, de acuerdo con la ley. La ley fijará los límites de esa 

participación en las empresas de explotación de recursos no renovables (...)”; aclarando 

que cualquier tipo de fraude en la repartición de las utilidades será sancionado por la ley; de 

acuerdo al Art. 328 ibídem. 

 
 

• OBLIGACIONES DEL EMPLEADOR 
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El Código de Trabajo determina las obligaciones del empleador en Ecuador, mismas que de 

forma general se pueden expresar de la siguiente manera: celebrar un contrato de trabajo, 

inscribir el contrato de trabajo en el Ministerio de Relaciones Laborales, afiliar a tu 

trabajador a la Seguridad Social (IESS), a partir del primer día de trabajo, inclusive si es a 

prueba, tratar a los trabajadores con la debida consideración, no infiriéndoles maltratos de 

palabra o de obra, pagar salario básico unificado de acuerdo a la tabla salarial de la industria 

dónde  363,74 USD es la categoría mínima y 412,94 USD es la categoría máxima según 

datos de (Ecuador Legal Online, 2015), asumir el porcentaje (11,15%) que corresponde al 

empleador por la seguridad social, pagar horas extras y suplementarias, pagar los décimos 

tercero y cuarto, a partir del segundo año de trabajo pagar los Fondos de Reserva, a pagar 

utilidades si la empresa tiene beneficios. (Ecuador Legal Online, 2016) 

 

• TIPOS DE CONTRATOS LABORALES 

De acuerdo al Código de Trabajo vigente, en su artículo 11 la clasificación de los contratos 

de trabajo son:  

“a) Expreso o tácito, y el primero, escrito o verbal;  

b) A sueldo, a jornal, en participación y mixto; 

c) Por tiempo indefinido, de temporada, eventual y ocasional; 

d) Por obra cierta, por obra o servicio determinado dentro del giro del negocio, por 

tarea y a destajo; y, 

e) Individual, de grupo o por equipo.”  

 

Siendo eliminado el contrato a plazo fijo, como parte de las reformas al Código de Trabajo 

que fueron publicadas en el Registro Oficial el 20 de abril de 2015. (El Universo, 2015)Se 

incorporó además la mensualización voluntaria del décimo tercer y décimo cuarto sueldo. 

Los trabajos autónomos y no remunerado del hogar que ya están garantizados por la Carta 

Magna, además del trabajo en la Industria de la construcción y pesca.  (El Universo, 2014) 

 

Según el Art. 14 del Código de Trabajo, el contrato individual de trabajo a tiempo indefinido, 

es una modalidad laboral estable o permanente que tiene un período de prueba de máximo 

90 días, dentro de los que cualquiera de las partes puede dar por terminado el contrato. El 

empleador debe cumplir con la restricción de no exceder el 15% del total de sus trabajadores 

cursando el periodo de prueba simultáneamente. 
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2.1.3.2.2. LICENCIAS METROPOLITANAS 

Se deben tramitar en el Colegio de Arquitectos de Pichincha. El proyecto arquitectónico 

tiene como base legal las Ordenanzas Metropolitanas que comprende a las Normas de 

arquitectura y urbanismo, Plan de uso y ocupación del suelo (PUOS), mismas que son 

aplicables al Distrito Metropolitano de Quito. 

 

Para obtener la Licencia Metropolitana de aprobación de planos arquitectónicos de proyecto 

inmobiliario se deben cumplir con los siguientes requisitos: 

1. “Formulario normalizado obtenido en la página web del Municipio del Distrito 
Metropolitano de Quito (http://pam.quito.gob.ec). 

2. Certificado de propiedad actualizado o escritura inscrita en el Registro de la 
Propiedad. 

3. 3 juegos de planos y expediente físico, memoria fotográfica de las 
construcciones existentes, en el caso de haberlas. 

4. 1 CD en formato Autocad 2004 con los archivos digitales georeferenciados de 
acuerdo al sistema WGS 84 y en coordenadas establecidas para Quito 78° 30' 
o el que estableciere el órgano competente municipal que contenga toda la 
información de la propuesta de subdivisión de conformidad con las 
especificaciones técnicas contenidas en la normativa vigente. 

5. Copias de cédula y papeleta de votación del propietario y profesional. En el 
caso del profesional registro de la SENESCYT y licencia municipal. 

6. Informe de Regulación Metropolitana (IRM). 
7. Pago del impuesto predial.” (CAE-P ECP, 2015) 

 

Para obtener la Licencia Metropolitana de Permiso de Construcción, se requieren los 

siguientes requisitos:  

1. “Formulario de Ingenierías normalizado obtenido en la página web 
(http://pam.quito.gob.ec) y anexos. 

2. 1 copia del certificado de conformidad de los planos arquitectónicos. 
3. Copia de cédulas del propietario y de los profesionales. En el caso del 

profesional registro de la SENESCYT. 
4. 1 copia de juego de planos arquitectónicos aprobados. 
5. 3 juegos de planos de cada ingeniería. 
6. CD de todas las ingenierías con los archivos digitales de lectura formato 

Autocad 2004, que contengan toda la información constante en la propuesta 
estructural, de instalaciones y sistema de protección contra incendios (suscrito 
por los profesionales respectivos en cada rama), de conformidad con las reglas 
técnicas y normas administrativas.” (CAE-P ECP, 2015) 

 

Para la aprobación de planos del sistema contra incendios y la obtención del Visto Bueno de 

Planos, se requiere de: 

https://pam.quito.gob.ec/SitePages/Inicio.aspx
https://pam.quito.gob.ec/SitePages/Inicio.aspx
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“Carpeta 1.- Reposará en los archivos del CB-DMQ y se constituye por los ítems 
del 1 al 4. 
 
Carpeta 2.- Constituida por los ítems del 2 al 4, documentación que será sellada y 
entregada al usuario con el informe de Visto Bueno de planos. 
1. Solicitud de Visto Bueno de Planos del Proyecto en el formulario 
respectivo: www.bomberosquito.gob.ec. 
2. Un juego completo de planos originales con el sistema de prevención y control de 
incendios, los que irán con la abreviatura EE (Estudios Especiales); simbología de 
los sistemas de detección, alarma y extinción. Todo el sistema instalado contra 
incendio debe estar en color rojo, los planos deben ir con las respectivas firmas de 
responsabilidad (entregar CD en formato PDF, archivos individuales tamaño 
máximo 5mb, una vez aprobado). 
3. Un juego completo de planos arquitectónicos. Aprobados por la Entidad 
Colaboradora (copia). 
4. Memoria técnica del Sistema de Prevención de Incendios con firmas originales.” 
(CAE-P ECP, 2015) 

 

 

2.1.4. Entorno Tecnológico  

2.1.4.1. Acceso a TIC’s en el mundo 

El número de usuarios de internet a nivel mundial en 2014 llegó a 3 079 339,857 personas 

representando (dato del 31 de diciembre de 2014) (Internet World Stats, 2015) el 40% de la 

población mundial, el 32% de usuarios de internet acceden a las redes sociales a través de 

su teléfono inteligente, según datos de la ITU (Unión Internacional de Telecomunicaciones 

de las Naciones Unidas).  

El creciente acceso a internet permite el desarrollo de herramientas más sofisticadas y está 

directamente relacionado con el uso de redes sociales y blogs. La nueva comunicación será 

revolucionaria en los próximos años, siendo una de sus características principales la 

inmediatez de la información, la capacidad de transmisión de datos y personalización en el 

acceso a la información de cada ciudadano. En el 2015 los principales vehículos de 

información son los productos audiovisuales. (Consejo de Regulación y desarrollo de la 

Información y Comunicación, 2015) 

América Latina y el Caribe representan el 10,5% de los usuarios de internet a nivel mundial, 

mientras que América del Norte representa el 10,1%. (Ver Anexo 9) 

http://www.bomberosquito.gob.ec/
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2.1.4.2. Acceso a TIC’s en Ecuador 

El acceso a las Tecnologías de la Información Comunicación (TIC) constituye un derecho 

de todos los ciudadanos. Por ello, el Gobierno de la Revolución Ciudadana, a través del 

Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información, promueve el 

desarrollo de la sociedad con servicios tecnológicos de primera, por medio del acceso al 

Internet, dotación de equipamiento y capacitación a niños, jóvenes y adultos del país. 

Según los últimos datos levantados por MINTEL (Ministerio de Telecomunicaciones y de 

la Sociedad de la Información, en 2013, 66 de cada 100 personas en Ecuador se conectaron 

a internet. A partir del año 2006 la telefonía móvil subió de 63,2% al 111,20% en 2014; 

existiendo solo en Facebook 7 millones de usuarios. El 40% de las personas que utilizan 

internet es con fines educativos, el 27,2% es para informarse y el 22,4% lo hace para 

comunicarse, según la última encuesta de Tecnologías de la información y comunicación 

realizada por el IEC (Instituto Nacional de Estadística y Censos). (Consejo de Regulación y 

desarrollo de la Información y Comunicación, 2015) 

Mediante la implementación de Infocentros Comunitarios, la dotación de equipamiento y 

conectividad en establecimientos educativos públicos, se promueve la erradicación del 

analfabetismo digital y se posibilita la inserción de la ciudadanía en la autopista de la 

Información y el Conocimiento. Todo esto gracias a políticas de Estado como: la inversión 

en fibra óptica en todo el país, las visitas de las aulas móviles a sectores urbano marginales, 

las capacitaciones en alistamiento digital, entre otras acciones, que son fundamentales para 

conseguir y posicionar el Ecuador Digital que todos queremos. (Ministerio de 

Telecomunicaciones y Sociedad de Información , 2013) 

 

2.1.4.3. Tecnología que aporta a la Industria de la construcción 

El avance de la tecnología ha permitido que el desarrollo de la Industria de la Construcción 

sea más apresurado. Los profesionales utilizan software para la realización de los planos 

arquitectónicos, así como los estructurales y eléctricos en el programa Autocad que es un 

programa de diseño para dibujo en 2 y 3 dimensiones que permite amplias capacidades de 

edición, permitiendo el dibujo digital de edificaciones, modelos digitales de terrenos con su 

respectiva topografía, muebles, entre otros. (Lasantha, 2015) 
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2.2. MACROENTORNO EN ESTADOS UNIDOS 

2.2.1. Expectativa de jubilación en Estados Unidos 

La vigésima sexta encuesta anual de Transamerica Retirement que es realizada a una muestra 

de la población económicamente activa, indica que los trabajadores estiman que necesitarán 

alrededor de 1 millón de dólares al momento de jubilarse para poder sentirse financieramente 

seguros. Este valor monetario ha crecido mucho si se lo compara con 2011 cuando 

consideraban suficiente $600.000; en 2015 el 29% de los encuestados consideran que 

necesitarían $2 millones o incluso más. En cuanto a la expectativa de edad para jubilarse la 

mayoría considera que a los 65 años es adecuado, sin embargo una pequeña minoría 

considera que puede seguir trabajando pasada esta edad. (Transamerica Center for 

Retirement Studies , 2015) 

Existen ciertos aspectos financieros y relacionados con la salud que las personas una vez que 

se jubilan temen no poder afrontar, entre estos se hallan: poder vivir con los ahorros 

realizados, requerir de tratamientos de salud de largo plazo y que la seguridad social reduzca 

o se termine, no tener la capacidad de cubrir las necesidades financieras de su familia, 

decadencia cognitiva, insuficiencia de atención médica adecuada que se pueda costear. (Ver 

Anexo 10) 

 

2.2.2. Retiro en el extranjero 

Los ciudadanos estadounidenses tienen derecho a jubilarse fuera del territorio, en cualquier 

país que lo decidan, teniendo algunos países reglamentos especiales, como la imposibilidad 

de envío de la pensión a Cuba y Corea del Norte. En el caso de que una persona decida vivir 

en Ecuador, puede recibir sus pagos a menos que esté recibiendo pagos como dependiente o 

sobreviviente. Se tiene una cifra estimada que alrededor de 350.000 americanos reciben 

beneficios de la Seguridad Social en otros países. (Ecuador a colores, 2013) 

Algunos extranjeros optan por una estrategia de vida jubilar en el extranjero, pasando los 

primeros diez años en el extranjero dado que no requieren de cuidados de salud muy 

especializados ni de la ayuda de su familia. (Wharton Uiversity of Pennsylvania, 2012) 

Para poder mantener los derechos a la pensión tienen algunas obligaciones como contestar a 

los cuestionarios que le envían periódicamente, además de informar inmediatamente de 
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cualquier cambio que pueda afectar los pagos. Los asuntos que deben informarse de 

inmediato son: “Cambio de dirección, Trabajo fuera de los Estados Unidos, Si regresa a 

trabajar o su incapacidad mejora, Matrimonio, Divorcio o anulación, Adopción de un niño, 

Un conyugue o conyugue sobreviviente deja de tener un niño a su cuidado, un niño que está 

cerca a los 18 años es un estudiante a tiempo completo o está incapacitado, fallecimiento, 

inhabilidad para manejar fondos, Deportación o expulsión de los Estados Unidos, cambio 

en las circunstancias de los padres, derecho a una pensión basada en un trabajo sin 

cobertura de Seguridad Social” (Social Security Administration, 2015) 

2.2.3. El sueño ecuatoriano 

Por sexto año consecutivo Ecuador ha sido elegido como primer destino por la Revista 

International Living, para personas procedentes de Estados Unidos y Canadá, que desean 

pasar sus días de jubilación en destinos foráneos. La calificación realizada entre 25 países 

de todos los continentes toma en cuenta 100 criterios, entre los cuales se encuentran: "Real 

Estate", "Clima", "Beneficios especiales para los jubilados" y "Cuidado de la Salud”, la 

moneda oficial nacional es el dólar estadounidense, ser un país pacífico. (El Comercio, 2015) 

La puntuación ecuatoriana final fue de 92,7 sobre 100 puntos. Algunos de los indicadores 

que se miden son tomados de Organización Mundial de la Salud (OMS), el Banco Mundial 

y el CIA World Factbook. Se considera que en Ecuador puede vivir una pareja con un 

promedio mensual de $ 2 000. (El Telégrafo, 2015) Se estima que cada jubilado recibe una 

pensión jubilar entre $2.000 y $4.000 netos en caso de que ambos conyugues hayan 

trabajado. (El Tiempo, 2011)Las principales ciudades de destino son: Cuenca, Quito, Bahía 

de Caráquez, Cotacachi y Vilcabamba. (Telesur, 2013) 

Algunas comparativas simples que demuestran como la vida en Ecuador se torna en la mejor 

opción para muchos jubilados es que se paga en Cuenca alrededor de $100 por un seguro 

privado de salud, mientras que en Estados Unidos un seguro equivalente ascendía a la suma 

de $640 cada mes. Los impuestos de una propiedad en Estados Unidos podrían significar 

$10.000 anuales en Houston, mientras que en Cuenca se pagaría $72 al año. (El sueño 

ecuatoriano, 2015) Se considera que el costo de la vida en Ecuador es un 50% más barato 

comparado con la que se tiene en Estados Unidos. (Wharton Uiversity of Pennsylvania, 

2012)  
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La búsqueda de nuevos destinos para vivir una vez jubilados ha incrementado a partir de la 

crisis en Estados Unidos de 2008, ya que muchas empresas debieron reducir su personal, 

muchos tuvieron que jubilarse antes porque se quedaron sin empleo y aquellos que en ese 

momento tenían más de 50 años de edad, no pudieron conseguir un nuevo trabajo. Es así 

como la situación forzó a muchos a buscar nuevas alternativas, y Ecuador se muestra como 

un destino favorito, (El sueño ecuatoriano, 2015) siendo un favor importante la creciente 

comunidad “gringa” e Ecuador y su efecto multiplicador ya que una de las más grandes 

dificultades que afrontan los extranjeros es aprender el idioma español, de esta forma si 

saben que podrán relacionarse en su idioma natal con más personas se sienten seguros de 

llegar a un lugar. (El Tiempo, 2011) 

2.2.4. Demografía en Estados Unidos 

La pirámide poblacional en el año 2010 en Estados Unidos tenía una forma particular dado 

que existían más personas del grupo de 15 a 19 años, que representan el 3,5% de la población 

frente a 3,3% que son recién nacidos. Destaca también en esta pirámide la generación X 

(personas nacidas entre los años 1965 - 1978), que son los empresarios de hoy, con modelos 

de negocio basados en los cambios tecnológico. (Ver Anexo 11) 

La proyección de la pirámide poblacional en el 2020 tiene la misma forma que la pirámide 

del 2010, denotándose que la mayor parte de población que tenía de 15 a 19 años tendría 10 

años más de vida al igual que la población de la generación X, que en ese momento serían 

ya jubilados. (Ver Anexo 12) 

2.2.5. Acceso a TIC’s en Estados Unidos 

En febrero de 2015, la Comisión de comunicaciones de Estados Unidos (FCC) aprobó la 

medida para regular el internet “neutralidad en la red”, como la denominan en Estados 

Unidos, estableciéndose el internet como un servicio público garantizando el carácter abierto 

de la red y evitar los llamados “canales rápidos”. (El Mundo, 2015) La medida consiste en 

entregar igualdad en oportunidades para las velocidades en internet y acceso a sitios. Al ser 

una norma tiene la posibilidad de aplicar el poder coercitivo pudiendo regular a los 

propietarios de la red con regulaciones que se aplican a empresas de telefonía pudiendo 

incluso eliminarlas del mercado. (CNN Money, 2015) 

Dentro de Norte  América, Estados Unidos es el país con mayor uso de Internet, comparado 

con Canadá, Bermuda, entre otros. (Ver Anexo 13) 
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 En el 2014 el 90,1% (277 203 319 personas)  de los estadounidenses adultos tienen acceso 

a internet, siendo este un indicador que se ha mantenido de forma constante desde el año 

2013. (Internet World Stats, 2014)Además, según el estudio realizado por Pew Research 

Center, en 2015 el 58% de los adultos mayores que viven en regiones urbanas usan internet, 

lo que muestra un incremento de más de 4 veces comparado con el año 2000 que solo el 14% 

de esta parte la población lo utilizaba. (Pew Research Center, 2015) 

 
2.3. ESTADO DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCIÓN 

La industria de la construcción como tal tiene muchas actividades que incluyen construcción 

vial, industrial, sanitaria, de vivienda, de oficinas entre otras. Para efectos de este estudio se 

toma solamente en cuenta a la construcción de vivienda que no sea de interés social.  

En la ciudad de Quito y Guayaquil se encuentra la mayor concentración de unidades 

habitacionales, en el año 2014 la ciudad de Quito contaba con 18 294 unidades 

habitacionales disponibles, denotándose una tendencia de los proyectos que están vendidos 

en su totalidad en una tasa creciente de 55%. Si se regresa un poco en el tiempo este escenario 

en el año 2009 fue diferente, de todas las unidades de vivienda que en ese momento estaban 

disponibles caen a una tasa del 69%, como consecuencia de la crisis financiera mundial. 

(CAMICON, 2015) 

En 2014 el 75,42% de las viviendas adquiridas fueron unidades disponibles en proyectos ya 

en marcha, mientras que solamente el 24,57% de las unidades habitacionales fueron 

adquiridas de proyectos nuevos. Se registra un importante crecimiento en los dos últimos 

años hacia los valles de los Chillos y Cumbayá, siendo el tipo de vivienda casas las que han 

de tener mayor crecimiento con el 75% en su oferta comparado con los departamentos. 

(CAMICON, 2015)  

Para efectos de este estudio se divide en zonas a la ciudad de Quito, siendo la zona 8 la que 

corresponde al valle de Cumbayá, cuyos límites son Miravalle hasta El Arenal. (Ver Anexo 

14) 

  

Según datos de la CAMICON (Cámara de la Industria de la Construcción) en 2013 el 45% 

de la totalidad de los hogares era una vivienda arrendada, el 30% era una vivienda propia, el 

17% de las personas vivía en una vivienda prestada (de un familiar o padres). En el nivel 
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socioeconómico Medio Alto (Nse A) el 65% de las personas que pertenecen a este grupo 

tiene una vivienda propia, el 13% tiene una vivienda alquilada. El alquiler de una vivienda 

representa el principal producto sustituto en este estudio, siendo el 22% de personas que 

habitan en una vivienda prestada por cualquier familiar o sus padres un segmento de mercado 

potencial en el futuro cercano. (Ver Anexo 15) 

 

2.4. MICRO ENTORNO 

Se realiza un análisis de las fuerzas de Porter:  

2.4.1. Proveedores  

En Ecuador existen gran cantidad de proveedores de materiales de construcción de todo tipo, 

existen muchos como el cemento que tiene producción nacional; en el mercado existen 

algunas marcas. En el año 2015 con el decremento en el precio del barril del petróleo la 

industria de la construcción tiene una reducción de dinero circulante, por lo tanto muchos 

proveedores visitan a los constructores con ofertas muy buenas y precios muy competitivos. 

La fuerza los proveedores actualmente en la industria no tiene peso. 

A esto se exceptúan los productos importados como la cerámica o discos de corte. En el caso 

de la cerámica grava un arancel del 5% más uno específico de $0.14 por cada kg, según la 

subpartida 67.07.90.00 que indica el Arancel Nacional de Importaciones del Ecuador. Se 

debe tomar en cuenta que el año 2015 entra en vigencia una medida gubernamental 

denominada salvaguardia que oscila entre 5% al 45% en productos que sean importados, 

entre los cuales se encuentran: maquinaria pesada, piezas sanitarias, materiales para pisos, 

puertas, alicates, clavos, cerámica, herramientas para albañilería. La medida tendrá una 

duración de 15 meses a partir del 11 de marzo del 2015. (CAMICON, 2015) Si se retoma el 

caso de la cerámica esta grava una salvaguardia del 25%, por lo que en este caso específico 

la producción nacional adquiere mucha ventaja en su precio; la empresa líder del mercado 

en este producto que es Graiman tiene un poder más alto de negociación, sin embargo este 

baja por su alto número de distribuidores independientes. 
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2.4.2. Clientes  

La demanda potencial en el 2013 en Quito llegaba al 28%, mientras que la demanda real 

tiene una tendencia creciente de 2,5% anual comparada con el 2% del 2012. De la demanda 

existente en el Valle de Cumbayá el 22% es del nivel socioeconómico Medio Alto. (Ver 

Anexo 16) De esta manera se confirma que en este sector el tipo de vivienda que se debe 

ofertar es para este grupo de personas.  

El motivo de la gran brecha entre la demanda real y la potencial se debe a la falta de 

incentivos económicos (créditos hipotecarios por ejemplo) y a muchas trabas transaccionales 

que el sector inmobiliario debe afrontar. Referente a la forma de pago la demanda potencial 

así como la real desean o han realizado la compra de una vivienda con crédito del BIESS, 

los créditos de bancos o cooperativas son la segunda opción, al contado la tercera opción 

(CAMICON, 2015) 

Se considera que el cliente tiene una fuerza media en la negociación de una vivienda, porque 

se llegan en la mayor parte de los casos a términos de ganar – ganar, en los que las partes 

están conformes con el acuerdo. No es necesario que el constructor realice grandes 

sacrificios. 

2.4.3. Competidores  

2.4.3.1. Potenciales competidores  

La Amenaza de nuevos competidores ha disminuido considerablemente a partir de la 

Aprobación a la Reforma a la Ordenanza 156 que se hizo a través de la publicación de la 

Ordenanza 0433 en la que se indica que la Declaratoria de Propiedad Horizontal sólo se 

puede emitir una vez que se obtenga el Certificado de Terminación del Proceso Constructivo, 

es decir en el momento en que el proyecto ha sido construido en su totalidad. La repercusión 

que tiene el trámite en el mencionado momento es que la Declaratoria de Propiedad 

Horizontal es un requisito indispensable para la firma de la Escritura Definitiva de 

Transferencia de Dominio. (REIVAX Constructora, 2014) La Escritura Pública de 

Transferencia de Dominio se la realiza en todo trámite de solicitud de Crédito Hipotecario 

para que el constructor pueda recibir el monto por concepto del precio de la vivienda 

vendida. 

Con estos antecedentes se concluye que toda persona que desee tener como actividad 

económica la construcción y posterior comercialización de viviendas habitacionales, debe 
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contar con un capital inicial lo suficientemente grande para poder culminar el proyecto 

constructivo, o tener gran parte de mencionado capital inicial dado que solo podrá recibir 

anticipos por parte de sus clientes.  

2.4.3.2. Competidores del sector  

La oferta de vivienda es muy amplia en Quito, en el 2014 habían 18.294 unidades 

habitacionales disponibles, 13.798 de ellas estaban disponibles en Proyectos en marcha, y 

4.496 unidades disponibles en proyectos nuevos. (Ver Anexo 17) 

Si se acude al Portal inmobiliario Plusvalía.com que es de gran afluencia, se puede realizar 

una búsqueda de la vivienda deseada utilizando algunos filtros, para efecto de este estudio 

se seleccionó la zona “Cumbayá”, el tipo de negociación “venta”, y el tipo de vivienda 

“casa”, siendo el resultado 701 casas disponibles en venta en Cumbayá al 10 de octubre del 

2015. (Ver Anexo 18) Si se realiza la misma operación pero el tipo de vivienda seleccionada 

es “departamento” la cantidad de unidades habitacionales de esta categoría disponibles son 

312. (Ver Anexo 19) 

Es necesario considerar que las unidades habitacionales disponibles están dirigidas al mismo 

segmento de mercado. Se considera que si existen competidores directos en el mercado, sin 

embargo los factores de diferenciación de San Nicolás como su precio por debajo del 

promedio del mercado, los atributos del producto, entre otros que posteriormente se 

desarrollarán le otorgan ventajas competitivas frente a la competencia.  

2.4.4. Sustitutos 

Se considera al arrendamiento de un bien inmueble con fines de habitarlo como un servicio 

sustito relativo, dado que la inversión que se realiza en para este servicio es inferior a la 

compra de una vivienda. Sin embargo si se asiste al mismo Portal Inmobiliario Plusvalía.com 

se puede indagar en la opción de arrendamiento en el Valle de Cumbayá, y los resultados 

para las casas es que existen 316 disponibles para ser alquiladas (Ver Anexo 20), mientras 

que los departamentos se encuentran 225 inmuebles (Ver Anexo 21) . 

Se resume las fuerzas de Porter explicadas anteriormente en el siguiente gráfico: 
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Gráfico 4. Fuerzas de Porter 
 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

2.5. DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN  

2.5.1. Análisis AO 
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• Alta oferta de vivienda en arredramiento en Cumbayá que es la única opción alterna 

si no se adquiere un inmueble. 

• Un mayor incremento en los precios de materiales y equipos de construcción 

comparados con el índice de precios al consumidor, implica un mayor costo en la 

materia prima que en el futuro puede reflejarse un más alto precio de venta al público. 

 

Oportunidades 

• Poder elegir materia prima de calidad a los precios más convenientes del mercado 

dado el gran número de proveedores existentes. 

• Influencia media en la negociación con los clientes, dado que estos no tiene una 

fortaleza muy grande en este aspecto.  

• Quito es una de las principales ciudades de destino de jubilados estadounidenses, por 

lo que parte de su oferta de vivienda se dirige a este segmento de mercado.  

• Neutralidad en la red en Estados Unidos, lo que implica que el este servicio es 

considerado como público a partir de 2015; con lo que se puede llegar a los jubilados 

estadounidenses por este medio fácilmente.  
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3. CAPÍTULO III: INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

3.1. ESTABLECER LA NECESIDAD DE INFORMACIÓN 

La presente investigación pretende identificar la información necesaria y la manera de llegar 

al cliente adecuado para poder tomar decisiones correctas en materia de Marketing para la 

empresa COINMOBIL S.A. Con el objeto de poder comercializar sus productos, la empresa 

requiere encontrar las características de su mercado meta, sus necesidades e identificar dónde 

y cómo se puede llegar a él de forma directa para poder infórmale sobre los productos y 

saber cuál es la aceptación recibida. 

3.1.1. Necesidades de la información:  

• Conocer los requerimientos específicos del segmento meta en cuanto a vivienda para 

poder elaborar un producto acorde.  

• Determinar el precio indicado para el producto. 

• Conocer qué hace la competencia directa e indirecta. 

• Saber las características y debilidades de la competencia. 

• Determinar qué atributos otorgan las personas al producto –vivienda- para poder 

potencializarlos. 

• Explorar ideas y sugerencias del segmento meta, para cumplir con sus expectativas. 

• Conocer la tendencia actual en cuanto a vivienda de acuerdo al estilo de vida del 

segmento al que se dirige la organización.  

• Clasificar las necesidades de los jubilados estadounidenses.  

 
 
3.2. OBJETIVOS 

3.2.1. Objetivo general de la investigación: 

Realizar un estudio de mercado para obtener información necesaria que permita desarrollar 

un Plan de Marketing para Coinmobil S.A en la ciudad de Quito y su proyección al mercado 

de USA; desarrollado en el primer trimestre del 2015.  
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3.2.2. Objetivos específicos de la investigación: 

a. Identificar las características de la vivienda deseada por el segmento meta y los 

hábitos de consumo del mismo.   

b. Determinar cómo la ubicación geográfica y las características particulares de este 

lugar dónde se ubicaría la vivienda, influyen en la decisión de compra. 

c. Conocer cuáles son las razones con mayor importancia que dificultan la compra 

de una vivienda. 

d. Determinar la manera o tipo de negociación y los términos de la compra de las 

viviendas que prefiere el cliente. 

e. Identificar el canal de distribución más adecuado que se debe utilizar. 

f. Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construcción en el sector. 

g. Determinar los canales de comunicación más apropiados.  

h. Determinar el interés en la adquisición de una vivienda, los gustos y preferencias 

generales del mercado objetivo. 

i. Conocer la perspectiva que la industria de la construcción de viviendas puede 

tener en el futuro. 

j. Identificar cómo el panorama legal, político y económico de Ecuador incentiva 

la adquisición de vivienda por parte de la población ecuatoriana y extranjeros. 

 
Identificación de objetivos con su respectiva herramienta: 

Tabla 2. Objetivos específicos de la investigación y su herramienta respectiva 
Objetivo específico Herramienta 

a. Identificar las características de la vivienda deseada por el segmento 

meta y los hábitos de consumo del mismo.  

Encuesta 

Observación 

b. Determinar cómo la ubicación geográfica y las características 

particulares del lugar donde se ubicaría la vivienda, influyen en la 

decisión de compra 

Entrevista 

c. Conocer cuáles son las razones con mayor importancia que impiden 

la compra de una vivienda. 

Entrevista 

d. Determinar la manera o tipo de negociación y los términos de la 

compra de las viviendas que prefiere el cliente. 

Encuesta 

Observación 

e. Identificar el canal de distribución más adecuado que se debe utilizar. Encuesta 

Entrevista 

f. Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construcción. Encuesta 

Comentado [C1]: En la tabla incluye a todo los objetivos, en el 
mismo orden que los enumeraste.  Cada objetivo puede tener una o 
más herramientas. 
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Observación 

g. Determinar los canales de comunicación más apropiados.  Encuesta 

Observación 

h. Determinar el interés en la adquisición de una vivienda, los gustos y 

preferencias generales del mercado objetivo. 

Entrevista 

Encuesta 

i. Conocer la perspectiva que la industria de la construcción de 

viviendas puede tener en el futuro. 

Entrevista 

j. Identificar cómo el panorama legal, político y económico de Ecuador 

incentiva la adquisición de vivienda por parte de la población 

ecuatoriana y extranjeros. 

Entrevista 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

3.3. HERRAMIENTAS 

3.3.1. Entrevista 

La entrevista que es una técnica cualitativa, se la realizará a expertos de sector Privado, como 

son constructores de bienes inmuebles de la Ciudad de Quito, extranjeros de nacionalidad 

estadounidense que residen en Ecuador de forma permanente. Como características de estas 

técnicas se destaca las muestras por conveniencia pequeñas, con un enfoque subjetivo e 

intuitivo para la recolección de datos donde las preguntas sugieren respuestas abiertas por lo 

que no se pueden utilizar métodos estadísticos para suministrar los datos (Kinnear & Taylor, 

2000) 

 

3.3.1.1. Objetivos de la entrevista: 

• Determinar cómo la ubicación geográfica y las características particulares del lugar 

donde se ubicaría la vivienda, influyen en la decisión de compra 

• Conocer cuáles son las razones con mayor importancia que impiden la compra de 

una vivienda. 

• Identificar el canal de distribución más adecuado que se debe utilizar. 

• Determinar el interés en la adquisición de una vivienda, los gustos y preferencias 

generales del mercado objetivo. 

Comentado [C2]: Numeración. 
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• Conocer la perspectiva que la industria de la construcción de viviendas puede tener 

en el futuro. 

• Identificar cómo el panorama legal, político y económico de Ecuador incentiva la 

adquisición de vivienda por parte de la población ecuatoriana y extranjeros. 

 

3.3.1.2. Tipo de investigación: 

Se eligió a la investigación exploratoria porque se caracteriza por la flexibilidad de descubrir 

información nueva que no ha podido ser antes identificada. Como uno de los enfoques que 

utiliza es el empleo de datos secundarios que en este caso serán los que más adelante se 

mencionan.  

3.3.1.3. Políticas de aplicación  

La entrevista, como herramienta de recolección de datos primarios (“los datos recolectados 

específicamente para propósitos de las necesidades de la investigación en desarrollo”)   

(Kinnear & Taylor, 2000, pág. 189) según los mismos autores. Se recolectará este tipo de 

información por medio de entrevistas realizadas a: 

• Actores dentro de la industria de la construcción con experiencia en vivienda urbana. 

• Expertos en venta de bienes inmuebles en la ciudad de Quito. 

• Personas de nacionalidad estadounidense que resida en el Ecuador y que tenga interés 

en vivir en Ecuador de forma permanente. 

 

3.3.1.4. Diseño de la investigación  

Perfil de los entrevistados: 

• Persona con experticia en la construcción de vivienda dentro del Distrito 

Metropolitano de Quito. 

• Experto en venta de bienes inmuebles en la ciudad de Quito. 

• Estadounidense residente en el Ecuador que tenga interés en vivir en Ecuador de 

forma permanente. 

 

Guía para entrevistas: 
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Persona con experticia en la construcción de vivienda dentro del Distrito Metropolitano de 

Quito: 

• ¿Qué dificultades con respecto al alto costo de los terrenos afrontan los 

constructores en la actualidad? 

• ¿Cómo se encuentra el sector de la construcción en el presente; como 

considera que podría estar en el futuro? 

• ¿Cómo son las relaciones laborales en el sector de la construcción? 

• ¿La venta de los inmuebles en qué etapa de su construcción es mejor 

realizarla? 

• ¿Cuál es el medio predilecto de las personas para buscar su vivienda? 

• ¿Las restricciones de las importaciones afecta a la industria de la 

construcción? 

• ¿Cuáles son los principales impedimentos para las personas al momento de 

comprar? 

• Describa las características de la vivienda que con más facilidad se vende a 

familias de 3 a 5 integrantes del nivel socioeconómico medio alto. 

• Describa las características de la vivienda que se vende fácilmente. 

 

Estadounidense residente en el Ecuador que tenga interés en vivir en Ecuador de forma 

permanente: 

• ¿Por qué eligió Ecuador como destino para vivir? (mencionar los siguientes 

aspectos:) 

o Aspecto político 

o Aspecto Económico (costo promedio de la vida) 

o Seguridad del país 

o Geografía (clima, riqueza natural) 

o Salud 

o Facilidad del transporte 

 

• En cuanto a la ubicación de la vivienda, ¿Qué servicios requiere cerca? 

• ¿Cuáles son las características que usted busca en una vivienda? 
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• ¿Le gustaría vivir dentro de un conjunto habitacional o prefiere una residencia 

independiente? 

• ¿Es la seguridad un factor importante para usted, con respecto a este tema 

cuáles son sus preferencias en cuanto a su vivienda?  

• ¿Son de su agrado los espacios grandes dentro de una vivienda? 

• ¿Cuántas habitaciones requiere en su vivienda? 

• ¿Es para usted importante tener un jardín privado? 

• ¿Cuál es el presupuesto con el que dispone usted para la adquisición de una 

vivienda propia en Quito? 

• ¿Cuál sería su forma de pago? 

• Para negociar y hacer la compra de una vivienda, ¿Qué aspectos toma en 

cuenta usted del vendedor o comercializador del producto? 

• ¿Confirma la veracidad de la negociación que quiere realizar para la compra 

de un inmueble? ¿Cómo lo hace? 

• ¿Le gustaría vivir en el Valle de Cumbayá? 

 

3.3.2. Encuesta 

La encuesta utiliza una metodología cuantitativa para recolectar información primaria, que 

en este caso será realizada a personas que habiten en Quito y que pertenezcan a un nivel 

Socio económico de tipo B, como el INEC lo califica. 

3.3.2.1. Objetivos de la encuesta: 

• Identificar las características de la vivienda deseada por el segmento meta y los 

hábitos de consumo del mismo. 

• Determinar la manera o tipo de negociación y los términos de la compra de las 

viviendas que prefiere el cliente. 

• Identificar el canal de distribución más adecuado que se debe utilizar. 

• Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construcción en el sector. 

• Determinar los canales de comunicación más apropiados. 

• Determinar el interés en la adquisición de una vivienda, los gustos y preferencias 

generales del mercado objetivo. 
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3.3.2.2. Tipo de investigación  

Para la presente investigación se utilizará el método inductivo que es el método científico 

que consiste en partir de lo particular para ascender a lo general. Este método ha sido 

seleccionado tomando en cuenta que la empresa COINMOBIL S.A ha proporcionado toda 

la información requerida además de su experticia dentro de la industria por varios años; por 

ello requiere dar un giro y conocer mejor al mercado meta.  

3.3.2.2.1. Muestreo no aleatorio o no probabilístico 

El muestreo no aleatorio consiste en la selección de los elementos basado en el criterio del 

investigador para realizar una selección dirigida, donde se considera a una parte de la 

población como representativa. Para que la muestra sea efectivamente representativa es 

necesario que sea homogénea por lo que en este caso de investigación es necesario calificar 

los lugares considerados como idóneos para encuestar a los potenciales consumidores sin 

usar el criterio subjetivo del investigador.  

 

3.3.2.3. Marco Muestral 

El marco muestral está compuesto por personas del nivel socio económico de la categoría B 

que habite dentro de la Provincia de Pichincha, en el Cantón Quito y en el Cantón 

Rumiñahui, que tengan entre 25 y 54 años. Las encuestas serán realizadas por medio de la 

plataforma de Google Forms (aplicación de DRIVE de Google), y enviadas por correo 

electrónico; además de utilizar la red social Facebook para enviar la encuesta al segmento 

indicado. La base de datos obtenida para enviar vía correo electrónico la proporcionó 

COINMOBIL S.A del historial de visitantes a su proyecto de forma virtual en los portales 

inmobiliarios de: Plusvalía.com (Ver Anexo 22) y Vive1.com (Ver Anexo 23). Las encuestas 

serán realizadas en el mes de Marzo del 2015.    

 

3.3.2.4. Proceso de segmentación 

Edad: El jefe del hogar o los padres de familia que son los consumidores y quienes deciden, 

se encuentran entre los 25 y 54 años mayormente. 
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Agente de compra: El jefe del hogar de las familias que entran dentro de las características 

que se mencionan.  

Geográfico: Las encuestas están dirigidas a las personas que actualmente habitan dentro la 

Provincia de Pichincha en el Cantón Quito y en el Cantón Rumiñahui.  

Nivel socioeconómico: Según la Encuesta de Estratificación del Nivel Socioeconómico 

elaborada por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC), realizada a una muestra 

de 9 744 viviendas a nivel nacional con una muestra representativa en Quito de 2.364, se 

determina la siguiente categorización:  

 

Gráfico 5. Grupos socioeconómicos del Censo 2010 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La Autora  

Fuente: (INEC, 2011) 

Para la caracterización por estratos presentada se utilizó un sistema de puntuación a las 

variables. Las características de la vivienda tienen un puntaje de 236 puntos, educación 171 

puntos, características económicas 170 puntos, bienes 163 puntos, TIC´s 161 puntos y 

hábitos de consumo 99 puntos. (INEC, 2011) 
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De acuerdo a las características de cada nivel se determina que el nivel B, que representa el 

11,2% corresponde al segmento meta de Coinmobil S.A. Por las siguientes razones:   

Tamaño de la familia: Se determina que el tamaño de las familias urbanas es de 3,8 miembros 

en 2011-2012, mismo que se ha reducido en comparación con un promedio de 4.2 miembros 

en 2003-2004.  (INEC, 2012, pág. 17) 

El 81% de los hogares tiene acceso a   un computador dentro del hogar y un promedio de 3 

teléfonos celulares, además el 98% de los hogares utiliza internet y dispone de un vehículo 

de uso exclusivo para el hogar. El jefe del hogar tiene un nivel de instrucción superior, y se 

desempeña en el ámbito profesional como científico, intelectual, técnico y profesional del 

nivel medio. Además dado su situación económica el 47% de los hogares que pertenecen a 

esta categoría tiene un seguro de salud privada con hospitalización. El 92% de los hogares 

está afiliado al Seguro del IESS. (INEC, 2012, pág. 25) 

 

3.3.2.5. Técnica de muestreo: 

Para determinar la población se utilizó datos del Censo de la Población de 2010 (INEC), 

tomando como datos finales las “Proyecciones referenciales a nivel cantonal por grupos de 

edad 2010-2020”:  

Tabla 3. Población del segmento meta 
Cantón Grupo de Edad Población año 2015 Total por Cantón 

Q
U

IT
O

 

25 – 29 217.963 833.136 
30 – 34 206.327 
35 – 39 188.995 
40 – 44 165.922 
45 – 49 145.392 
50 – 54 126.501 

R
U

M
IÑ

A
H

U
I 

25 – 29 8.067 42.378 

30 – 34 8.054 

35 – 39 7.491 
40 – 44 6.939 
45 – 49 6.208 
50 – 54 5.620 

 TOTAL 875.515 875.515 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (SENPLADES - SNI, 2015) 
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Se tomaron los datos del año 2015 publicado por el Sistema Nacional de Información (SNI). 

Consultando de esta fuente se tomó los datos de los cantones Quito y Rumiñahui, del grupo 

de edades comprendido entre los 25 y 54 años de edad. La mencionada información se puede 

apreciar en el siguiente cuadro:  

 
El segmento meta en este caso representa el 11,2% de la población nacional según datos de 

la Encuesta de Estratificación del Nivel Socioeconómico elaborada por el Instituto Nacional 

de Estadísticas y Censos (INEC), por lo que la población total antes calculada de 875 515 

personas debe ser multiplicada por este porcentaje para tener finalmente la población de la 

muestra: 

N = 98.058 
 

 

3.3.2.6. Cálculo de tamaño de la muestra 

Siendo la población de la categorización por estrato de nivel B de 25 a 54 años de edad 

98.058 personas, con un nivel de confianza 95% y un error muestral de 7%, se calcula el 

tamaño de la muestra:  

El cálculo de la muestra para una población finita es: 

𝑛𝑛 =  
𝑁𝑁 ∗ 𝑍𝑍2 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞

𝑑𝑑2 ∗ (𝑁𝑁 − 1) + 𝑍𝑍2 ∗ 𝑝𝑝 ∗ 𝑞𝑞  

En donde:  
N = Total de la población  
Z = nivel de confianza 
p = probabilidad de éxito 
q = probabilidad de fracaso 
d = error máximo admisible en términos de proporción 

 

N = 98 058 

Z = 95%;  Zα = 1,96  (De acuerdo a los valores de la tabla de distribución normal Z) 

p = 50% = 0,5 

q = 1 – p (0,5 en este caso) 

d = 5% = 0,05 

 

Entonces:  
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𝑛𝑛 =  
98 058 ∗  1,962  ∗   0.50 ∗ 0.50

0,072 (98 058 −  1)  +  1,962  ∗  0,50 ∗  0,50
  

𝑛𝑛 = 256 

Se utilizarán para la presente investigación de mercado 256 encuestas. 

 
 

3.3.2.7. Formato de encuesta 

Se realizó un formato para la encuesta de acuerdo a los objetivos establecidos previamente, 

esta herramienta al final debe arrojar la información que los objetivos indican. Para ello se 

formularon preguntas cerradas, algunas de ellas son netamente cualitativas ya que se solicita 

a los encuestados medir la importancia en una escala de números del 1 al 5, en donde 5 es 

mucho y el 1 nada. Se ha seleccionado una escala de números impares en donde la mitad 3 

mostrará una tendencia totalmente equitativa a ambas opciones. 

Esta herramienta marcaba a todas las preguntas como obligatorias de responder con la 

finalidad de que en caso que un encuestado olvidará responder alguna pregunta no se pudiera 

enviar la encuesta y lo regresara a la pregunta no contestada. 

El formato utilizado en Google Forms, se lo puede observar en el  Anexo 24. Formato de 

encuesta Google Forms. 

 

3.3.3. Observación 

Es una técnica de tipo cualitativa que permite apreciar el comportamiento de la competencia 

sin tener sesgo, esto se lo logra realizando cliente fantasma, que consiste en visitar los 

proyectos habitacionales de la competencia, y hacerse pasar por un potencial cliente. El 

investigador hace el papel de un potencial cliente recibiendo toda la información, y además 

viviendo la experiencia del cliente. 

3.3.3.1. Objetivos 

• Identificar las características de la vivienda deseada por el segmento meta y los 

hábitos de consumo del mismo. 
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• Determinar la manera o tipo de negociación y los términos de la compra de las 

viviendas que prefiere el cliente. 

• Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construcción en el sector. 

• Determinar los canales de comunicación más apropiados. 

3.3.3.2. Tipo de investigación: 

Se eligió a la investigación explorativa porque se caracteriza por la flexibilidad de descubrir 

información nueva que no ha podido ser identificada antes.  

Como uno de los enfoques que utiliza es el empleo de datos secundarios que en este caso 

serán los que más adelante se mencionan.  

3.3.3.3. Políticas de aplicación  

Se utilizará la aplicación de observación tipo "cliente fantasma" de la siguiente manera:  

• Localización: La técnica de observación se desarrollará en las parroquias de 

Cumbayá y Tumbaco. 

• Focalización: Proyectos habitacionales en un rango de precio de venta de $1000 hasta 

$1700 por cada metro cuadrado de construcción. Se reconocen a los conjuntos 

habitacionales que están en desarrollo en mencionados lugares como la competencia 

directa, siempre y cuando tengan características similares al Proyecto “San Nicolás” 

de Coinmobil S.A.  

Entre las características de personas a observar se buscan proyectos habitacionales que 

construyan casas (de 3 o 4 dormitorios) y departamentos (de 1, 2 y 3 dormitorios). Se busca 

observar variedad de tipos de construcción, acabados, distribución, localización, trato al 

cliente, entre otros que serán establecidos en la guía de la técnica.   

Esta actividad se realizará los fines de semana del mes de diciembre, enero, febrero y marzo 

del 2015en la ubicación física de los conjuntos habitacionales, ya que en estos días es cuando 

los clientes habitualmente buscan viviendas para comprar, y por tanto es un día de trabajo 

natural para la entrega de información y ventas en este tipo de negocios. 
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Políticas de calidad y medios de verificación:  

Establece como políticas de la obtención de la información la grabación de toda la visita por 

fines de calidad de la información, toma de fotografías exteriores, y almacenamiento de 

documentos que puedan ser entregados.  

• Perfil de comprador para cliente fantasma cuando se trata de departamentos, es el 

siguiente:  

• Mujer profesional, soltera de 26 años de edad, actualmente cuenta con un empleo 

permanente, dispone del apoyo de sus padres para la adquisición de un departamento 

de 1 o 2 dormitorios. Su forma de pago es: la obtención de un crédito hipotecario del 

Banco del IESS (BIESS), sus ahorros y el dinero que sus padres aportarán. Está muy 

interesada en la seguridad y la cercanía de la vivienda a centros poblados. 

• El perfil de comprador para cliente fantasma en el caso de casas, es el siguiente:  

• Familia de 3 integrantes, padres de 60 años promedio con un hijo de 25 años que 

tiene sus propios ingresos. Buscan casa amplia de 3 dormitorios, con opción a tener 

un estudio. Su forma de pago es la obtención del dinero por la venta de su vivienda 

actual, más la obtención de un crédito hipotecario en caso de existir una diferencia 

en el valor a cancelar por su nueva vivienda. Buscan mucho la seguridad de un 

conjunto cerrado, amplios espacios verdes, y un jardín privado.   

3.3.3.4. Guía de la investigación de Cliente Fantasma 

El Cliente Fantasma al visitar las construcciones habitacionales en obra, debe fijarse en los 

detalles e información para responder las siguientes preguntas luego de haber realizado cada 

una de las visitas, de tal forma que las impresiones de dicha visita estén frescas en su 

memoria. Aspectos generales mediante observación: 

• ¿Qué tipo de construcciones y soluciones habitacionales tiene la urbanización? 

(cuantas casas, cuantos metros cuadrados para las diferentes opciones -1, 2 o 3 

dormitorios- cuanta área verde, estilo de construcción, número de parqueaderos) 

• ¿Cuál es la disponibilidad de transporte público cerca? 

• ¿Qué servicios de recreación ofrece el lugar para los habitantes? 

• El área comunal ¿en qué consiste? 

• ¿Qué área tiene la vivienda? 

• ¿Cuál es el tiempo de entrega de la vivienda? 
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Servicios de recreación que ofrecen: 

• Contará con guardianía permanente las 24 horas al día. 

• Jardín privado 

Acabados del interior de la vivienda:  

• ¿Cómo son los vestidores de los dormitorios, los muebles de la cocina y los 

baños? ¿Qué tipo de piso tienen los diversos ambientes de la vivienda? 

• ¿Tiene un área para estudio? 

• ¿Qué tipo de cocina tiene? Tipo americano o Separada 

• ¿Cuántas habitaciones tiene la vivienda? Para departamentos o casas. 

• ¿Cuenta con parqueadero? ¿Para cuántos vehículos por unidad habitacional? 

Precio y formas de pago: 

• ¿Qué precio tiene la vivienda? 

• ¿Cómo es la forma de pago?  

• ¿Cuál es el monto para poder reservar la unidad?¿Es esta una venta directa o es 

una inmobiliaria? 

Puntos a observar de la competencia:  

• Cercanía a centros comerciales 

• Vivienda adosada 

• Cubiertas inclinadas 

• Forma en que presenta la vivienda 

3.4. PRESENTACIÓN RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

3.4.1. Entrevista 

3.4.1.1. Actores dentro de la industria de la construcción con experiencia en vivienda 

urbana 

3.4.1.1.1. Entrevistado: Arq. Alejandra Barragán 

Experiencia: Constructor de vivienda urbana en Quito durante 10 años. 

Encuestadora: ¿Cuál es el estado actual del sector de la construcción? 

Encuestada: Deprimido porque a raíz de las estafas masivas, se impusieron muchas 

ordenanzas municipales, que afectan a las pequeñas empresas. Entre las ordenanzas que 

afectan están: Hacer la declaratoria de propiedad horizontal una vez terminado el proyecto, 



65 
 

es decir proceso de venta no se puede hacer en planos. Siendo la segunda opción impuesta 

por la Superintendencia que consiste en forma Fideicomisos para poder recolectar hasta el 

30% del valor de las viviendas. 

Encuestadora: ¿Cuál es el futuro de la industria de la construcción de vivienda urbana? 

Encuestada: Es un panorama turbio porque la mayor parte de las personas que adquieren 

una vivienda lo hacen mediante un crédito hipotecario del BIESS, mismo que es financiado 

por el Estado en parte y el Estado menciona que está en crisis por la baja del precio del 

petróleo entre otras razones. Considera que emprender en la industria de la construcción 

implica mucho riesgo. 

Encuestadora: ¿Cuál es la razón de la inflación de precios? 

Encuestada: Considero que esto sucedió a partir de la inauguración del nuevo aeropuerto 

de Quito. 

Encuestadora: ¿Qué dificultades provoca el costo del terreno?  

Encuestada: El precio es el mayor problema porque puede haber la situación en que la 

competencia ya había adquirido un terreno antes y ahora vende a precios actuales, mientras 

que si los constructores pequeños no han adquirido otros terrenos para construir en el futuro; 

no pueden competir en precios. No se da una competencia justa.  

Encuestadora: ¿Cuáles son las preferencias en las características de la vivienda? 

Encuestada: Las preferencias difieren de la “clase social” –como lo menciona la 

entrevistada- y la edad que tiene el consumidor. Por ejemplo una persona de 30 años o más 

busca algo más convencional como techos inclinados, una persona que tenga menos de 30 

años le gusta algo más sobrio estilo minimalista.  

Encuestadora: Aspectos que toma en cuenta para hacer un nuevo proyecto inmobiliario 

Encuestada: Según la ubicación geográfica del terreno se decide el tipo de vivienda a 

desarrollarse como puede ser: interés social, departamentos de lujo, casas, etc. En un lugar 

céntrico se adquiere incluso terrenos con casas que son demolidas, a diferencia de un terreno 

localizado en las periferias. La toma de decisión de comprar un terreno basado en la 

ubicación depende del segmento de mercado al que se dirija las viviendas a construirse.  
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Financiamiento que requiere para el proyecto, el área de construcción que es posible hacer, 

planificación arquitectónica, permisos municipales y demás pasos. 

 

3.4.1.2. Expertos en venta de bienes inmuebles en la ciudad de Quito. 

3.4.1.2.1. Entrevistado: Santiago Álamo 

Gerente de Nuevos Negocios de Plusvalia.com 

 

Encuestadora: ¿Cuál es la realidad del sector de la construcción? 

Encuestado: Crecimiento abrupto en la ciudad de Quito, últimos 2 años. El crecimiento 

dentro de la ciudad es vertical principalmente. 

Alza del metro de terreno.  

Considera que este crecimiento de los precios durará 2 años más porque la economía del país 

no puede soportar más.  

Encuestadora: ¿Cuál considera usted que es la mejor etapa de construcción para la venta 

del inmueble? 

Encuestado: Cerca del 60% al 70% de los oferentes vende el inmueble en planos, por 

cuestiones de financiamiento de ambas partes.  

Encuestadora: Preferencia de características de la vivienda de los consumidores 

Encuestado: Área promedio de construcción de 100 m2, con no más de 3 habitaciones. 

Preferencia de lugares son diversos, no tienen problema en la distancia que pueda tener la 

vivienda de la ciudad; la ubicación tiene más conectividad con su lugar de trabajo, centros 

educativos de sus hijos. 

3.4.1.3. Entrevistas a personas de nacionalidad estadounidense que resida en el Ecuador 

y que tenga interés en vivir en Ecuador de forma permanente. 

3.4.1.3.1. Entrevistado: Peter Ruldhom (Director de lengua Inglés UIDE) 

Experiencia: 

Peter nació en Los Angeles, California. Su madre es mexicana y su padre europeo, creció en 

una familia de clase trabajadora. Conocía mucho la cultura latina porque pasó muchos 
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veranos en Ciudad de México, y tomó interés por Ecuador porque su mejor amigo del colegio 

es ecuatoriano. Llegó a Ecuador a finales de la década de los 90’s a trabajar como profesor 

de inglés, con la idea de establecerse en este país. Aquí conoció a su actual esposa y vive 

como residente permanente en Ecuador. 

 

Encuestadora: Lugares donde habitan jubilados estadounidenses dentro del territorio 

ecuatoriano 

Encuestado: Cuenca, Cotacachi, Vilcabamba, Salinas, Manta, Cayambe, Puerto López. 

Encuestadora: ¿Cuál es la situación en la que los jubilados arriban a Ecuador? 

Encuestado: Vienen con un ingreso fijo –pensión jubilar pagada por Gobierno EEUU- si 

sólo cuentan con eso no es suficiente para adquirir una vivienda, tienes que rentar una. 

Encuestadora: ¿Cuáles son las razones por las que los jubilados vienen a Ecuador? 

Encuestado: 

• Refugiados económicos.- Cuentan con un presupuesto limitado que es su pensión 

jubilar, esta no es suficiente para vivir en Estados Unidos, el costo de vida es más 

alto. Pensión jubilar de $1200 a $1800, promedio de $1500. Buscan un costo de vida 

más bajo porque tiene gastos de medicinas muy altos. 

• Desacuerdo con el gobierno de EEUU y como maneja el país.  

• Publicidad emitida por International Living.- Muchas personas seleccionan como 

destino Ecuador porque se promociona un costo de vida muy inferior al real, lo 

llaman “International Lying”. Esta revista no considera muchos gastos que llegan a 

ser necesarios y el costo de vida en una ciudad como Cuenca.  

• Comunidad de jubilados establecida.- En Ecuador existen varias comunidades de 

Estadounidenses jubilados establecidos, las personas que están en búsqueda de un 

destino para vivir se sienten confiadas de que existan en el lugar ya personas en su 

misma condición para tener con quien conversar y compartir en su lengua nativa.  

• La geografía, el clima, la belleza natural les gusta mucho. Las ciudades ecuatorianas 

como Cuenca les atrae por su arquitectura y por ser una ciudad de tamaño mediano. 

Les gusta los lugares turísticos cercanos. 

Encuestadora: ¿Qué aspectos desaniman a los Extranjeros a quedarse en Ecuador? 
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Encuestado: El miedo por no conocer bien el país –rentan primero una vivienda de 6 a 12 

meses para observar mejor todo el panorama- y además aporta temor la inestabilidad política 

de Ecuador, cambio de gobierno. 

Encuestadora: ¿Qué características tienen los jubilados extranjeros que arriban a Ecuador? 

Encuestado: 

• Aventureros 

• Consideran a Ecuador como un país hermoso que tiene mucho que ofrecerles 

• Les gusta mucho hacer voluntariado en diversas áreas con niños, o enseñando 

inglés. 

• Están interesados en otra cultura 

• Tienen marcadas sus costumbres y forma de vida, no se adaptan con facilidad a 

la realidad ecuatoriana, a sus costumbres, tradiciones, organización, quieren que 

los ecuatorianos hablen inglés. 

• No les agrada la burocracia en Ecuador 

• Se sienten temerosos por no hablar español, les preocupa que la gente se 

aproveche de ellos –gringo pricing- (cobrando más en un mercado por ejemplo).  

• Les preocupa la seguridad 

• Tienen miedo de comprar bienes raíces porque saben de casos en los que un bien 

ha sido vendido más de una vez. 

Encuestadora: ¿Qué opina de los refugiados jubilados extranjeros que viven, o puedan vivir 

en Cumbayá? 

Encuestado: Por el clima es perfecto, es un sector para habitar que implica más presupuesto, 

por lo que el jubilado estadounidense promedio no llega aquí. Al tener una posibilidad 

económica más alta contratan todos los servicios, incluso de asesoría para la adquisición de 

una vivienda; es decir no son personas que participan en foros, o grupos de Facebook, ellos 

hacen todo por su cuenta y les gusta compartir menos que a la mayor parte de jubilados. 

 

Encuestadora: ¿De qué forma me podría contactar con los jubilados estadounidenses? 

Encuestado: En Facebook hay un grupo formado por estas personas con 8911 miembros 

llamado “Ecuador Expats” en dónde no sólo están registrados personas que habitan en la 
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actualidad en Ecuador, sino estadounidenses que están interesados en venir a vivir a Ecuador 

y analizan esta posibilidad.  

Además existe un grupo llamado “Let’s Build in Ecuador” en Facebook, conformado por 

extranjeros que viven en Ecuador y quieren o están construyendo su vivienda; también se 

imparte información de bienes raíces de venta en Ecuador.  

Mediante esta entrevista el investigador tuvo acceso a los grupos de Facebook “Ecuador 

Expats” y “Let’s Build in Ecuador” de dónde se recolectó mucha información que se presenta 

a continuación: 

3.4.1.3.2. Ecuador Expats 

Se realizaron 3 preguntas en este foro: 

1. ¿Cuántos dormitorios considera que una persona jubilada requiere en su vivienda? 

Las respuestas a esta pregunta fueron diversas de acuerdo a la necesidad de espacio que es 

directamente proporcional al número de personas que habitarán en la vivienda –por lo 

general son 1 o 2 personas-. El rango de habitaciones sugerido es de 1 a 3, ya que les dan a 

las habitaciones uso de estudio, dormitorio de visitas, estudio de arte. Las personas que 

adquieren con una sola habitación su vivienda comentan que en caso de recibir visitas 

encuentran hoteles o hostales cerca a precios módicos. (Ver Anexo 25) 

2. ¿Considera una buena idea que una persona jubilada viva en el Valle de Cumbayá? 

A la mayor parte de las personas les agradaría vivir en Cumbayá o ya viven en este lugar. 

Mencionan a la ubicación geográfica que está cerca de la ciudad de Quito, ser un sector que 

cuenta con todos los servicios necesarios cerca como las cualidades que más se destacan. 

Como aspectos que no son de su total agrado está el costo de las viviendas en este sector. 

(Ver Anexo 26) 

3. ¿Cuál sería el presupuesto estimado que un jubilado extranjero tiene para adquirir 

una vivienda en Quito? 

Esta pregunta tuvo poca acogida dado la sensibilidad que tiene, sin embargo 2 personas del 

grupo respondieron mencionando que lo más recomendable es rentar un lugar por 6 o 12 

meses y luego de experimentar los diferentes barrios, cuidado de la salud, transporte, 

seguridad, entre otras. El presupuesto está relacionado con el tipo de vida que se desea tener 

y las comodidades a las que se quiera acceder. (Ver Anexo 27) 



70 
 

 

3.4.2. Encuesta 

A continuación se presentan los resultados obtenidos en la encuesta formulada al segmento 

meta en Ecuador: 

3.4.2.1. EDAD 

De la muestra representativa tomada de los cantones de Quito y Rumiñahui del nivel 

socioeconómico tipo B, la edad del 49% de los encuestados se encuentra entre los 25 a 29 

años, seguido del grupo de 50 a 54 con el 17%; el tercer grupo de edad más representativo 

es de 30 a 34 años el 14%. Se concluye que se debe enfocar las estrategias hacia personas de 

estos grupos de edad y las preferencias particulares que ellos tienen. 

Gráfico 6. Encuesta - edad 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.2. Lugar donde habita actualmente – deseo de habitar en Cumbayá 

El 33% de los encuestados habitan actualmente en la parte Norte de la ciudad de Quito, el 

33% en el Valle de los Chillos y el 15% en Cumbayá. Del total de personas encuestadas el 

66% desearía adquirir una vivienda en Cumbayá; tomando en cuenta solamente a las 

personas que viven en el Norte de Quito, el 58% de estas tiene el deseo de adquirir una 

vivienda en el valle de Cumbayá. Del 33% de las personas que actualmente viven en el Valle 

de los Chillos, el 56% quisiera habitar en Cumbayá. 

Gráfico 7. Encuesta - Sector donde habita actualmente 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

3.4.2.3. Importancia de tener una vivienda propia 

Se pidió a los encuestados calificar del 1 al 5 la importancia que tiene para cada uno tener 

una vivienda propia, o adquirir una; 5 se toma como la calificación más alta (mucho), 

mientras que 1 es nada. Los resultados fueron: para el 60% de la muestra representativa es 

muy importante e importante tener una vivienda propia. Esto confirma la realidad de 

Latinoamérica de que tener una vivienda propia, es una necesidad en gran parte motivada 

por el Estado al resguardar como derecho fundamental; y en un sentido psicológico entrega 

seguridad y realización personal el contar con una vivienda propia. 
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Gráfico 8. Encuesta – Importancia de tener vivienda propia 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.4. Inicio de la búsqueda de vivienda 

De la muestra representativa que se encuestó, se obtuvo como resultado que el 33% inicia la 

búsqueda de una vivienda que desea adquirir en Internet, el 29% realiza visitas a barrios en 

los que desearía habitar.  La manera en que los bienes raíces se comercializan con el pasar 

de los años y la era del conocimiento ha cambiado, hoy en día el internet tiene mucha 

influencia en esta actividad económica también. 

Gráfico 9. Encuesta – Inicio de la búsqueda 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.5. Preferencia de recibir información sobre bienes raíces 

Se denota una clara tendencia de la influencia del internet para contactar a los potenciales 

clientes, el 55% de los encuestados prefiere recibir correos electrónicos para estar enterados 

de bienes raíces que pueden adquirir, mientras que 33% le gustaría observar publicidad en 

Internet. Este resultado confirma que campañas de correo electrónico a pesar de ser masivo, 

sigue teniendo aceptación para el mercado objetivo de Coinmobil S.A. 

Gráfico 10. Encuesta – Preferencia recibir información 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

3.4.2.6. Características de la vivienda: 

3.4.2.6.1. Disponibilidad de transporte público cerca 

Para el 45% de los encuestados contar con líneas de transporte público cerca es muy 

importante, el 32% de los mismos los considera de importancia relativa (calificación 4).   

Esto implica que la cercanía es importante para el 87% de los encuestados. Tomando en 

cuenta el transporte público en el área circundante a "San Nicolás" ubicado en La Primavera, 

los buses pasan a 7 cuadras del proyecto y hay taxis puerta a puerta disponibles todos los 

días de la semana. 
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Gráfico 11. Encuesta – Disponibilidad transporte público cerca 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.6.2. Cercanía a centros comerciales 

Para el 46% de los encuestados es importante y muy importante que la vivienda en la que 

desean adquirir se encuentre cerca de centros comerciales. Se muestra como una ventaja 

estar a 1 kilómetro o 12 minutos promedio a pie, desde “San Nicolás” al Centro Comercial 

Scala. (Siendo 1 es nada y 5 mucho) 

Gráfico 12. Encuesta – Cercanía a Centros comerciales 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.6.3. Amplios espacios verdes 

El 62% de las personas considera que muy importante el contar con espacios verdes amplios, 

acompañado del 28% de los encuestados que los considera importante (calificación 4). El 

proyecto “San Nicolás” cuenta con 1100 metros cuadrados de área verde más una sala 

comunal de 50 metros que incorpora 2 baños. La Ordenanza Metropolitanas en su artículo 

94, cuadro No. 13 menciona que las zonas recreativas para los grupos B, C, D, E, F –San 

Nicolás pertenece al grupo D por tener de 21 a 40 unidades- el área debe ser de 12 metros 

cuadrados por unidad de vivienda, en este el total solicitado sería de 336 metros cuadrados 

en el área verde. Solicita en el mismo cuadro No. 13, 28 metros cuadrados para el salón 

comunal; porque se requiere 1 metro cuadrado por unidad de vivienda, San Nicolás tiene 28 

unidades habitacionales; de acuerdo a lo indicado en la Ordenanzas Municipal con Registro 

Oficial No. 83, emitida por el Consejo Metropolitano de Quito en 2008. (Siendo 1 es nada y 

5 mucho) 

Gráfico 13. Encuesta – Amplios espacios verdes 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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un baño a la entrada del Conjunto Habitacional, además de seguridad por el ingreso peatonal 

que solicita la huella digital de los habitantes. (Siendo 1 es nada y 5 mucho) 

Gráfico 14. Encuesta – Guardianía permanente 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.6.5. Vivienda adosada 

Que la vivienda sea adosada, es decir que comparta una pared con la casa contigua le gusta 

solamente al 19% de los encuestados. El 71% de los encuestados afirma preferir una vivienda 

individual; sin embargo es necesario analizar que al realizar viviendas individuales el 

espacio de terreno se ocuparía de manera que el área verde se reduciría y el número total de 

unidades sería menor, como consecuencia se incrementaría el costo de terreno por cada 

unidad y por ende el precio final del metro cuadrado de construcción. 

Gráfico 15. Encuesta – Vivienda adosada 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.6.6. Jardín Privado 

Tener un espacio privado aparte del cubierto como un jardín es para el 82% de los 

encuestados importante, le asignaron las calificaciones más altas 4 y 5. (Siendo 1 es nada y 

5 mucho) 

Gráfico 16. Encuesta – Jardín Privado 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.6.7. Cubierta inclinada 

Al 87% de los encuestados les agradan las cubiertas inclinadas en una vivienda. Este tipo de 

cubiertas otorga un estilo más campestre al conjunto habitacional, mezclado con los jardines 

y árboles con que contaría. 

Gráfico 17. Encuesta – Cubierta inclinada 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.6.8. Cuarto de estudio 

Dentro de la vivienda, además de los dormitorios, para el 71% de las personas tiene 

importancia contar con una habitación de estudio (calificación 4 y 5). Dado que el segmento 

de mercado al que este producto –Conjunto habitacional- se enfoca, se considera que los 

jefes de hogar de este nivel socioeconómico al menos ha cursado el tercer nivel de educación, 

por lo que se infiere en el gusto por la lectura, almacenamiento de libros y un computador 

dentro del hogar. (Siendo 1 es nada y 5 mucho) 

Gráfico 18. Encuesta – Cuarto de estudio 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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Se preguntó el tipo de cocina que prefieren las personas, siendo los resultados los siguientes: 

el 49% prefiere la cocina de tipo americano, mientras el 51% restante selecciona que la 

cocina sea cerrada y por ende separada del área del comedor. Las propuestas difieren del 

gusto por tener un área en que se pueda compartir con más personas el momento de cocinar 

–cocina tipo americano. 
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Gráfico 19. Encuesta – Tipo de cocina 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.6.10. Número de habitaciones 

Se preguntó el número de habitaciones que les gustaría tener en la vivienda que adquieran, 

siendo la preferencia del 68% de las personas tener 3 habitaciones. Dicho deseo obedece al 

tamaño promedio de las familias urbanas pertenecientes al nivel socioeconómico B 

denominado por el INEC, en donde es de 3,8 miembros, es decir una pareja más 2 hijos. 

(INEC, 2012, pág. 17) 

Gráfico 20. Encuesta – Número de habitaciones 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.6.11. Estacionamientos vehiculares 

El 50 % de los encuestados desearían tener 3 parqueaderos para vehículos en la vivienda que 

adquieran. Este deseo sugiere que los potenciales consumidores cuentan con al menos 2 

vehículos por familia. 

Gráfico 21. Encuesta - # estacionamientos 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

3.4.2.7. Preferencia de conocer la vivienda 

El 39% de las personas prefiere conocer una casa modelo. La segunda opción de las 

preferencias de los encuestados con un 24%, es conocer a la vivienda que desean adquirir ya 

terminada. Se considera como una ventaja competitiva que Coinmobil S.A cuente con una 

vivienda modelo disponible. 

Gráfico 22. Encuesta – Preferencia conocer vivienda 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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3.4.2.8. Páginas web visitadas 

Como parte del proceso de búsqueda de una vivienda para adquirir se preguntó qué portales 

web de venta de bienes raíces son los que visitan. El Portal Inmobiliario Plusvalía.com es el 

más visitado, seguido de Vive1.com. Estos resultados demuestran el posicionamiento de 

mencionadas marcas en la mente del consumidor, gracias a sus esfuerzos de marketing 

realizados continuamente. 

Gráfico 23. Encuesta – Portales inmobiliarios visitados 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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Gráfico 24. Encuesta – Costo m2 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

3.4.2.10. Forma de pago 

Al indagar la forma de pago que los potenciales consumidores preferirían, se obtuvo que el 

20% pagaría la vivienda que adquiera con fondos propios. El 80% restante afirma que 

solicitaría un crédito en una institución financiera; siendo el BIESS la institución financiera 

seleccionada con el 67% de los encuestados. Esta tendencia de elegir al BIESS como 

institución financiera para solicitar un crédito hipotecario está ligado a la facilidad de 

cumplir con los requerimientos de la misma. 

Gráfico 25. Encuesta – Forma de pago 
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Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación propia 

 

 

3.4.3. Observación 

La observación se realizó mediante la herramienta de Cliente Fantasma en los siguientes 

proyectos habitacionales de la competencia: 

Tabla 4. Descripción de St. Marcus 

 

Proyecto: St. Marcus 

Dirección: Miguel Ángel # 71 

Sector: La Primavera 

Constructor: Constructum S.A 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 
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 Tabla 5. Descripción de Alto Claro 

 

Proyecto: Alto Claro 

Dirección: Miguel Ángel y Leonardo Da 

Vinci 

Sector: La Primavera 

Constructor: Nuevas Raíces 

Inmobiliaria 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Vive1.com 

 
Tabla 6. Descripción Trivento 

 

Proyecto: Trivento 

Dirección: La Cerámica entre Av. 

Interoceánica y Ruta Viva 

Sector: La Cerámica 

Constructor: Arq. Ligia Landazuri 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

 

Una vez desarrollada la herramienta de Cliente Fantasma en los 3 conjuntos habitacionales 

que se consideran como competencia directa de San Nicolás, mediante un cuadro 

comparativo se puede apreciar los resultados obtenidos: 
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Tabla 7. Informe de la Observación 
Nombre del proyecto “San Nicolás” “St. Marcus” Alto Claro  
Disponibilidad 
transporte público 
cerca 

SI SI SI SI 

Cercanía a centros 
comerciales 

SI SI SI NO 

Vivienda adosada 
SI SI SI SI, vivienda 

individual 
Cubiertas inclinadas SI NO NO NO 
Forma en que presenta 
la vivienda 

Vivienda 
modelo 

Render, 
maqueta 

Vivienda 
terminada 

Vivienda 
terminada 

Oferta de vivienda 
Casas 

Departamentos 
Departamentos Casas Casas 

Servicios de recreación que ofrecen:  
Salón comunal SI SI SI SI 
Juegos Infantiles SI SI NO NO 
Área de BBQ SI SI NO NO 
Gimnasio SI SI NO NO 
Amplios espacios 
verdes 

SI SI NO NO 

Guardianía 
permanente 

SI SI NO NO 

Jardín privado SI NO SI SI 
Acabados del interior de la vivienda 

Tipo de piso     
• Área social Porcelanato Porcelanato  Porcelanato Porcelanato 
• Baños Porcelanato Cerámica Cerámica Cerámica 
• Dormitorios Piso flotante Piso flotante Piso flotante Piso flotante 

Tipo de muebles 
Materia prima 
EDIMCA 

Línea Madebal Muebles 
Pradeco 

Línea 
Madebal 

Cuarto de estudio SI No Si No 
Tipo de cocina:     

• Tipo americano  SI SI  SI 
• Separada SI  SI SI 

# habitaciones     
Departamento  1, 2, y 3 1 y 2   
Casa 3 y 4  3 3 y 4 
# estacionamientos 
vehiculares 

2 1 o 2 2 2 

Precio de la vivienda 

Dep 92.75 𝑚𝑚2 : 
$122 022.00 

Dep. $118,77 
𝑚𝑚2 = $193 000 

Casa 220 𝑚𝑚2 
= $295 000  

Casa 154 𝑚𝑚2 
= $190 000  

Casa 169.43 
𝑚𝑚2 : $238 015.4 

Dep. 95,29 𝑚𝑚2 = 
$146 969  

Casa 210 𝑚𝑚2 
=  $315 000 

Casa 265 𝑚𝑚2 
= $345 000 



87 
 

Precio metro cuadrado 1312.50 USD1 1 773.58 USD2  1 420 USD 1301,88 USD 

Propuesta forma de 
pago  

Entrada: 10% 
Crédito 
Hipotecario: 
90% 

Reserva: 5% 
% entrada: 20% 
(incluido 
reserva) 
Durante 
construcción: 
30% 
Crédito 
hipotecario: 0% 

10%: reserva 
40%: De 
contado 
incluido 
reserva. 
60%: crédito 
hipotecario 

De contado 

Área de construcción     

Opción 1 
Dep. 2 dormit: 
92.75 𝑚𝑚2  

1 dormitorio 
(95,29 𝑚𝑚2) 

220 𝑚𝑚2 154 𝑚𝑚2 

Opción 2  
Casa 3 dormit: 
169.43 𝑚𝑚2  

2 dormitorios 
(118,77 𝑚𝑚2 ) 

210 𝑚𝑚2 265 𝑚𝑚2 

Tipo de  venta 
Directa A través de 

inmobiliaria 
Directa  Directa 

Tiempo entrega 
vivienda 

En 3 meses En 24 meses Inmediata Inmediata 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación Propia 

A esta información se añade datos sobre el precio promedio del metro cuadrado de 

construcción en el Valle de Cumbayá que es de $1.391 (Ver Anexo 29) en los proyectos que 

ya han iniciado el último período. 

3.4.3.1. Conclusiones de la observación  

• Todos los conjuntos habitacionales incluyendo San Nicolás cuentan con 

disponibilidad de transporte público cerca y cercanía a centros comerciales. 

• En cuanto a las características y atractivos que el conjunto residencial como tal 

ofrece, se denota que San Nicolás cuenta con: amplias áreas verdes, guardianía 

permanente, salón comunal, juegos infantiles, área de BBQ, Gimnasio, jardín 

privado. La mayor parte de estas características no tienen proyectos residenciales 

como Trivento, o Alto Claro.  

• El número de habitaciones que oferta la competencia es similar en el caso de 

departamentos y casas y es adaptable para la situación de cada comprador. Así como 

la competencia, San Nicolás oferta 2 parqueaderos por vivienda, cumpliendo con los 

requerimientos comunes del segmento meta.  

1 Tabla 22. Precio promedio de metros cuadrados de construcción 
2 Anexo 28. Precio de venta m2 ST. MARCUS 
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• En cuanto a los acabados del interior de la vivienda como es el tipo de piso en los 

diferentes ambientes de la vivienda es el mismo prototipo para todos los casos. El 

tipo de muebles de cocina, vestidores y demás son del mismo tipo, siendo diferente 

nada más los colores y los acabados del interior de los muebles.   

• En cuanto al precio de la vivienda, para poder comparar se calculó el precio por metro 

cuadrado de construcción de cada Conjunto habitacional. En el caso de San Nicolás 

hay 28 unidades disponibles, teniendo los departamentos un costo por metro de 

construcción de $1.300 y las casas un valor de $1.265 por metro cuadrado; para poder 

establecer un precio del metro cuadrado por el conjunto habitacional se realizó un 

promedio simple, el resultado fue $1.282.50. El dato del precio por metro cuadrado 

de construcción fue realizado por Coinmobil. 

• En el caso de St. Marcus se consultó el Portal Inmobiliario “Plusvalía.com” las 

unidades a la venta, el precio varía de acuerdo al piso y al área, por lo tanto tienen un 

precio diferente. De todas las unidades se tomó el precio de venta y se dividió para 

el área de construcción; es necesario aclarar que en el portal inmobiliario se publica 

un valor diferente al calculado en este proyecto porque se considera el área total, es 

decir se divide el precio final de la vivienda para el área total (incluye área exteriores, 

parqueaderos, balcones, etc; que tienen un costo de construcción más bajo que las 

áreas cubiertas). 

• La propuesta de forma de pago de la vivienda es diversa para cada constructor, siendo 

totalmente proporcional al tiempo de entrega de la unidad. Se concluye que en el 

caso de Trivento es muy complicado adquirir una vivienda porque piden un pago de 

contado al tener unidades listas para ser entregadas; en los demás casos hay 

flexibilidad de pago como es el pago de una cuota de entrada, abonos y 

financiamiento con ayuda de una institución financiera.  

• La tendencia de presentar la vivienda, según lo observado en la competencia, es de 

vivienda terminada, siendo solo St. Marcus quienes realizan ventas con maquetas y 

renders. 
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3.5. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
Tabla 8. Conclusiones de la investigación de mercado 

Objetivo específico Entrevista Encuesta Observación 

Identificar las características de la 

vivienda deseada por el segmento 

meta.  

Área promedio de construcción de 

100 m2, con no más de 3 

habitaciones 

Es importante tener transporte público 

cerca, cercanía a centros comerciales, 

amplios espacios verdes, contar con 

seguridad, desean que la vivienda sea 

individual, y tener un jardín privado. 

Prefieren las cubiertas inclinadas, les 

gusta tener un cuarto de estudio, el tipo 

de cocina les es indiferente, la mayoría de 

personas desean tener 3 habitaciones, y 

tener entre 2 y 3 parqueaderos por 

vivienda.  

Las viviendas en el caso de ser casas 

es necesario que tengan un jardín 

privado. En el interior de la vivienda 

los acabados en cuanto a pisos 

deberían ser en el área social de 

porcelanato, en los baños de 

cerámica, y en los dormitorios de 

piso flotante. Con 2 parqueaderos 

por vivienda 

Determinar la manera o tipo de 

negociación y los términos de la 

compra de las viviendas que 

prefiere el cliente. 

  La mayor parte del segmento de mercado 

prefiere adquirir una vivienda con la 

ayuda de financiamiento de una entidad 

financiera, siendo a la que más acuden al 

BIESS. 

Entrega de una reserva del 10% al 

30% y la diferencia del precio de la 

vivienda, pagar con ayuda de un 

crédito hipotecario. 

Identificar el canal de distribución 

más adecuado que se debe utilizar. 

El canal más adecuado es el internet, 

se considera muy útiles a 

herramientas como los portales 

Se debe llegar al segmento mediante 

internet, ya que visitan portales 
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inmobiliarios así como redes 

sociales. 

inmobiliarios, siendo el más visitado 

Plusvalia.com, seguido de Vive1.com. 

Definir el precio para cada tipo de 

vivienda. 

  El rango de precio del metro cuadrado 

que sugiere el mercado es de $1000 a $ 

1200. 

Sin embargo, la competencia 

muestra que $1265 por metro 

cuadrado es el precio más bajo del 

mercado, es el que más se acerca al 

precio que está dispuesto a pagar el 

segmento de mercado. 

Determinar los canales de 

comunicación más apropiados 

para llegar al segmento meta, 

evitando el desperdicio de recursos 

con medios masivos. 

  El medio por el que las personas 

prefieren recibir información es en 

internet sus preferencias son: correo 

electrónico, seguido de publicidad por 

internet. 

  

Conocer el interés del mercado 

objetivo en la adquisición de una 

vivienda. 

  Para el 60% de las personas es importante 

tener una vivienda propia 

  

Conocer dónde se ubica 

geográficamente en la actualidad 

mi segmento meta. 

  El segmento meta actualmente habita en 

el Norte de Quito, Valle de los Chillos y 

Cumbayá. Al menos la mitad de ellos 

tiene el deseo de habitar en Cumbayá. 
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Identificar los hábitos de consumo 

del segmento meta. 

  La compra de una vivienda en este 

segmento inicia por la búsqueda en 

internet de la oferta, seguido de visitas a 

los barrios de su preferencia. 

  

Determinar cómo la ubicación 

geográfica y las características 

particulares de este lugar dónde se 

ubicaría la vivienda, influye en la 

decisión de compra 

Se considera que la ubicación de la 

vivienda tiene conectividad con el 

lugar de trabajo y los centros 

educativos de los hijos. 

    

Conocer cuáles son las razones 

con mayor importancia que 

impiden la compra de una 

vivienda. 

Miedo por no conocer bien el país –

rentan primero una vivienda de 6 a 

12 meses para observar mejor todo 

el panorama-. Inestabilidad política 

de Ecuador, cambio de gobierno. 

    

Determinar gustos y preferencias 

generales de los jubilados de 

Estados Unidos mediante 

investigación en datos 

secundarios. 

Buscan una vivienda de 1 a 3 

dormitorios, dependiendo del 

número de personas a vivir y el uso 

que le den a cada dormitorio. Les 

interesa una localización céntrica 

con acceso a servicios que 

requieren.  
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Conocer la perspectiva que la 

industria de la construcción de 

viviendas puede tener en el futuro. 

Panorama turbio porque se compra 

más del 90% de las viviendas con 

créditos del BIESS. Crecimiento 

abrupto de precios en la vivienda, se 

considera que no durará más de 2 

años, ya que la economía de Ecuador 

no soportará más.  

    

Identificar como el panorama 

legal, político y económico de 

Ecuador incentiva la adquisición 

de vivienda por parte de la 

población ecuatoriana y 

extranjeros. 

Ecuatorianos.- Se siente la inflación 

en precios en insumos, costo del 

terreno y por ende el precio final del 

producto -vivienda-; creación de 

nuevas ordenanzas municipales 

dificulta la liquidez a pequeñas 

empresas. 

    

Extranjeros.- Refugiados 

económicos, presupuesto limitado 

de $1200 a $1800, buscan un costo 

de vida más bajo porque tiene gastos 

de medicinas muy altos. 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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4. CAPÍTULO IV: PLAN DE MARKETING 

El Plan de Marketing se define como “Un documento en el que, de una forma sistemática y 

estructurada, y previos los correspondientes análisis y estudios, se definen los objetivos a 

conseguir en un período de tiempo determinado, así como se detallan los programas y 

medios de acción que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo 

previsto.” (Ancín, 2002) 

Partiendo de esta definición se desarrolla el Mix de Marketing de acuerdo a como se 

encuentra en la actualidad la empresa, para más adelante hacer una propuesta del Mix de 

Marketing y el establecimiento completo de un Plan de Marketing. 

 

4.1. MEZCLA DE MARKETING ACTUAL  

Debido a que se trata de una empresa familiar y sus fundadores son un Ingeniero Civil y una 

Arquitecta, el manejo de la empresa ha dado más atención al diseño y a la construcción que 

al manejo administrativo y de marketing. A continuación se describe a las 4 P’s de marketing 

de la manera en que la empresa lo maneja hasta el momento. 

4.1.1. Definición de Producto actual  

Se describe al producto como una solución de vivienda en el Conjunto habitacional San 

Nicolás localizado en el Valle de Cumbayá en la Calle Miguel Ángel S7-64, sector “La 

Primavera” que ofrece al mercado 28 unidades habitacionales, 18 de las cuales son casas y 

10 son departamentos. Se enfatiza mucho la comodidad y confort que cada vivienda pueda 

dar a los consumidores finales, siendo este el objetivo principal que obedece al desarrollo del 

conjunto habitacional. 

Del producto que existe actualmente no se ha modificado los beneficios que este tiene, es por 

ello que se ha analizado y observado las virtudes que las unidades habitacionales tienen, y se 

lo estudia a continuación:  
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4.1.1.1. Categorización de servicio o producto 

Se presenta para efectos de este Plan de Marketing como producto a casas y departamentos, 

englobado en un Conjunto Habitacional denominado “San Nicolás”.  

Este producto es considerado como un producto que satisface la necesidad básica de tener 

acceso a una vivienda a la que todo ciudadano ecuatoriano tiene derecho, según lo establece 

la Constitución en su artículo 30:  

“Las personas tienen derecho a un hábitat seguro y saludable, y a una vivienda 

adecuada y digna, con independencia de su situación social y económica.” 

4.1.1.2. Clasificación de producto 

Se considera como un producto de comparación a “aquel producto que es adquirido con 

poca frecuencia, que tienen un precio más elevado que los productos de consumo masivo” 

(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 195) cuyo proceso de compra puede durar incluso meses, 

tomando en cuenta que para poder pagar el precio de un inmueble la mayoría de las veces se 

requiere del financiamiento de una institución financiera. Los potenciales clientes comparan 

detenidamente la oferta inmobiliaria de la competencia, analizando todas las características 

como son: la ubicación, el precio, el diseño, área de construcción, número de habitaciones, 

área verde disponible, la seguridad, el entorno del proyecto inmobiliario, entre otras. Por todo 

lo antes mencionado este es un producto de comparación.  

4.1.1.3. Niveles de producto actual 

Existen tres niveles de producto: 

• El nivel básico comprende el producto en sí, aquella parte que el consumidor se lleva 

a casa; en este caso al tratarse de vivienda se enmarca todo aquello que físicamente 

compone a la vivienda. 

• El producto real es aquel que contiene las características como la marca, diseño, 

siendo en el caso de San Nicolás todos aquellos servicios y comodidades que como 

tal ofrece el conjunto habitacional a sus habitantes. 
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• El producto aumentado comprende el valor agregado que comúnmente se convierte 

en la ventaja competitiva o comparativa que diferencia a una empresa de otra; se 

puede expresar en servicios post-venta así como la garantía que respalda al producto. 

Los niveles de producto se pueden observar en el gráfico a continuación, y corresponden a la 

explicación previa: 

 
Gráfico 26. Niveles de producto 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 201) 

Se detalla a continuación los tres niveles de producto para las viviendas de San Nicolás: 

4.1.1.3.1. Producto básico actual 

El Conjunto Habitacional “San Nicolás” tiene 28 unidades habitacionales, siendo 18 de estas 

casas de entre 3 y 4 dormitorios y 10 departamentos de 1, 2 y 3 dormitorios. A continuación 

se presenta cada unidad con sus características específicas, dado que por la topografía del 

terreno y con la finalidad de evitar la estandarización de las viviendas, existe más de un 

modelo de casa o departamento, con diferente área. El catálogo de productos las casas, donde 
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se detalla el área de construcción, el número de dormitorios, el número de baños y de 

estacionamientos por cada unidad habitacional se puede observar en Anexo 30. 

Se describe a la vivienda como producto básico de la siguiente manera: 

Gráfico 27. Vista de las casas # 18 y 19 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

El diseño arquitectónico que consigue la funcionalidad en la distribución de los ambientes en 

el interior de la vivienda, teniendo todos ellos acceso a luz natural que le brinda calidez. 

Cuentan además con diseño estructural antisísmico. 

Todas las casas tienen cubiertas inclinadas con teja, y son adosadas. El área que se menciona 

en el cuadro anterior por cada vivienda incluye 2 plantas más el área de subsuelo, donde se 

encuentra el parqueadero además de un área de bodega y un espacio para ser usado como 

sala de juegos, sala de televisión o lo que cada propietario guste. 

Dependiendo del área y modelo de casa, algunas tienen un dormitorio en  planta baja con un 

vestidor que puede ser un estudio, una habitación de descanso o el uso que el consumidor 

prefiera darle. 
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En la planta baja de cada vivienda se encuentra el área social –sala, comedor, cocina- con un 

baño social, además del área de lavandería. En cuanto a área abierta todas las casas tienen 

salida a un patio exterior privado tanto por la cocina como por el comedor.  

Gráfico 28. Vista del patio posterior de la casa # 18 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

La segunda planta cuenta con 3 dormitorios, siendo uno de ellos el dormitorio master con su 

baño privado; en algunas casas este dormitorio tiene un vestidor o walking closet. Las demás 

casas tienen entre 1 y 2 baños para los demás dormitorios. 

El catálogo de productos de los departamentos contiene información como el área de 

construcción, el número de habitaciones de cada unidad habitacional, además del número de 

baños y número de estacionamientos vehiculares con los que cuenta. En el  

Anexo 31 se especifica los datos mencionados por cada departamento.  

El conjunto habitacional cuenta con: 

• Las puertas son panel tipo americano con molduras personalizadas de color blanco 

para que pueda adaptarse al color de las paredes en caso de que el consumidor convine 

varios tonos. 

• Las instalaciones eléctricas, que incluyen salidas de toma corrientes, calentadores 

eléctricos para agua caliente, salidas para luces, salidas especiales para 
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electrodomésticos, tablero de distribución, cableado de cobre en espesores de cable 

número 6 a número14.  

• Salidas para instalaciones telefónicas, video – televisión por cable e internet. 

• Instalaciones de agua con tubería de cobre para el caso del agua caliente, y de tubería 

de PVC para agua fría. 

Acabados del exterior de la vivienda: 

• Ventanas de aluminio con vidrio que tiene un espesor de 6mm color verde automotriz 

que tiene una función decorativa.  

Gráfico 29. Vista de la torre de departamentos desde la calle Miguel Ángel 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

4.1.1.3.2. Producto Real actual 

En el producto real se describen aspectos como el diseño, las características, la marca, la 

calidad; así se describe lo siguiente:  
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Acabados del interior de la vivienda: 

El estilo de cocina difiere de las casas y los departamentos. En el caso de los departamentos 

la cocina es tipo americano, es decir un solo ambiente con el comedor y la sala.  

Gráfico 30. Vista del área social del departamento A3. (Cocina, comedor, sala) 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

En las casas la cocina tiene un ambiente aparte, como se puede observar en la siguiente foto, 

el área de comedor y sala es compartido. La cocina se ubica detrás de la pared de la derecha, 

comunicada solo por una puerta. 

Tipo de piso.- Depende del área de la vivienda, en la cocina y área social será de porcelanato 

de fabricación nacional –Marca Graiman- rectificado (los filos tienen un acabado perfecto), 

con un colocado con pequeña junta recubiertas de porcelana del mismo color.   

En los baños se coloca porcelanato de fabricación nacional antideslizante y rectificado -

Marca Graiman- para el piso, en las paredes se coloca porcelanato liso. La colocación es la 

misma que el porcelanato en el área social.  

Gráfico 31. Baño del dormitorio Máster del Departamento A3 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

En el área de dormitorios el piso es flotante de fabricación alemana de 12 mm de tráfico 

residencial.  

Gráfico 32. Vista de un dormitorio del departamento B3 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Este piso es adquirido en Protemax, se extiende una carta de Garantía por 1 año a los 

compradores de Pisos Laminados Flotantes de resistencia al desgaste de la superficie del 

suelo laminado   para uso de tráfico residencial, con sus respectivas condiciones. 
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Muebles.- Los muebles de cocina, los closets y los muebles del baño son realizados con 

materia –tableros de Duraplak- de EDIMCA, bordo PVC, acessorios, triplex.  

Gráfico 33. Vista del vestidor del dormitorio máster del departamento B3 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Acabados del exterior de la vivienda: 

• Pintura exterior –marca UNIDAS- elastomérica aplicada sobre fondo de sello 

eslastomérico. Eslastomérico significa que es elástico y que absorbe micro fisuras 

producidas por secado, en la mampostería.  

Servicios de recreación que ofrece “San Nicolás”: 

• Área comunal.- Cuenta con 1100 metros cuadrados de área verde sin circulación 

vehicular, más una sala comunal de 50 metros que incorpora 2 baños. Esta área 

triplica el requerimiento básico que la ordenanza municipal solicita para este Proyecto 

Habitacional. Dentro del área comunal se coloca equipos de gimnasio para exteriores, 

juegos infantiles, pileta, senderos marcados para cuidar a la flora, además de contar 

con la preservación de árboles frutales nativos del lugar.  
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Gráfico 34. Vista del área comunal a las casas # 18 - 21 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

• El edificio de departamentos tiene un ascensor que va desde el subsuelo de 

parqueaderos hasta la terraza accesible en el último piso. 

 

• Los parqueaderos tanto de los departamentos así como de las casas son cubiertos. 

 

• Comodidad en el tipo de piso de acuerdo al espacio de la vivienda, cuidando siempre 

la facilidad de la limpieza del mismo y el tráfico que puede llegar a tener. 

 

• Instalación de enseres domésticos de acuerdo al gusto de cada cliente como: plancha 

de cocina, horno, lámparas, etc. 

 

• Sistemas de seguridad.- Cuenta el conjunto con una garita para guardia con ½ baño, 

ubicado entre la entrada peatonal y vehicular del Conjunto Residencial; entrada 

peatonal con llave, cerca eléctrica en el perímetro del conjunto, puerta vehicular 

eléctrica con cerrado automático (10 segundos) y sin sensor de movimiento para que 
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si un segundo auto desea ingresar al conjunto no pueda hacerlo. No se cuenta con un 

intercomunicador a cada vivienda porque personas indeseables pueden timbran a una 

casa y un niño tiene la posibilidad de dar acceso a este tipo de personas. 

 

• Entorno favorable.- El conjunto habitacional se encuentra dentro de un barrio 

residencial tranquilo, además de ubicarse en una calle sin salida, al frente de un 

parque, teniendo una vista insuperable que nadie podrá interrumpir. No tiene ruido 

de alto tránsito y el clima del lugar es seco y cálido. En las siguientes fotos se puede 

observar la vista alrededor de San Nicolás. 

Gráfico 35. Vista desde la terraza en dirección Sur - Oeste 

 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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Gráfico 36. Vista desde terraza en dirección Norte - Este 
 

 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

• Ubicación estratégica porque San Nicolás tiene cercanía a lugares de interés como: 

Unidad de Policía Comunitaria (UPC), Hospital completo (Hospital de los Valles y 

Clínica La Primavera), Centros comerciales (Scala, Bath & Home Center, y Aventura 

Mall), vías rápidas de acceso (Ruta Viva). En la siguiente imagen se puede observar 

la ruta caminando desde el Centro Comercial Scala ubicado en la Av. Interoceánica 

para llegar a San Nicolás. La distancia entre los dos lugares que marca la aplicación 

Google Maps es de 1,2 km; se utilizó la opción de caminata que marca como 17 

minutos. (GOOGLE MAPS, 2015) 
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Gráfico 37. Mapa con recorrido peatonal de Centro comercial Scala a "San Nicolás" 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (GOOGLE MAPS, 2015) 
 
 

4.1.1.3.3. Producto Aumentado actual 

El producto aumentado son todos aquellos aspectos que agregan valor al producto, en este 

caso se hallan estas características: 

• Registro histórico de cumplimiento de entrega de productos que avaliza la honestidad 

de la constructora.  

No hay identificación de otras características porque se había mencionado previamente no 

existe en la empresa actualmente una asesoría en el área de Marketing y como se le puede 

agregar valor al producto básico y real que están muy bien desarrollados.  
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4.1.2. Definición de Plaza actual  

Coinmobil dentro del giro de negocio realiza actividad inmobiliaria de los inmuebles que 

construye exclusivamente, contando como parte del personal de la empresa un corredor de 

bienes raíces titulado. Como canal principal de distribución de la empresa se plantea realizar 

ventas directas. Coinmobil llega de forma directa a su segmento meta ecuatoriano, como lo 

puede observar en el siguiente gráfico: 

Gráfico 38. Canal de distribución directo 
 

 

 

 

 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

Además cuenta con contratos esporádicos con algún corredor de bienes raíces independiente, 

por lo que el modelo de canal de distribución indirecto sería: 

Gráfico 39. Canal de distribución indirecto actual 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Coinmobil S.A

Familias de 3 a 4 integrantes que 
desean vivir en el Valle de Cumbayá 
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de Cumbayá del nivel socioeconómico tipo B.
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4.1.2.1. Costo del Canal de distribución actual 

Se toma como producto a cada metro cuadrado de construcción vendible, el mismo que tiene 

un precio promedio final de $ 1.312,50. En el caso del canal de distribución indirecto que se 

explicó previamente, se paga una comisión del 3% del precio final de la unidad vendida. El 

valor monetario del costo del canal promedio sería entonces $ 39,38 por cada metro de 

construcción vendible, como se puede ver en la tabla a continuación: 

Tabla 9. Costo del canal indirecto 
Precio promedio final metro cuadrado 

de construcción 
% comisión Costo del canal 

1.312,50 3% 39,38 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

4.1.3. Definición de Promoción actual  

Coinmobil tiene 2 rótulos en la parte exterior del conjunto Habitacional “San Nicolás”, de 

esta manera quiere incentivar a las personas que visitan el barrio en búsqueda de vivienda a 

que puedan conocer su oferta.  

Como otro medio de promoción para llegar al cliente final, contrató el servicio de publicidad 

en el portal inmobiliario Plusvalía.com. Este servicio de portal inmobiliario más otros gastos 

para la publicidad como los rótulos antes mencionados (Ver 

Anexo 32) , les implica tener un presupuesto de:  

Tabla 10. Presupuesto actual de promoción 
Herramienta Precio 1 año de 

servicio 
Precio 2 años de servicio 

Plusvalía.com 4.480,00 8.960,00 
Otros 500,00 1.000,00 
TOTAL 4.980,00 9.960,00 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil 
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Tomando en cuenta que el Proyecto San Nicolás tiene tiempo total de ciclo de vida de 2 años, 

el presupuesto invertido para la totalidad del periodo del proyecto (2 años) sería de    $9.960.  

 

4.1.4. Definición de Precio actual 

Dado que se trata de un proyecto habitacional con diferentes tipos de unidades, no se puede 

determinar un producto estándar para poder valorarlo; es por ello que se define un lote para 

poder determinar su costo de producción y posteriormente el precio de venta. 

 

4.1.4.1. Definición de la unidad de cálculo y comparación 

Se determina como un lote para este Plan de Marketing al metro cuadrado de construcción 

que es vendible, es decir todo lo que comprende parte de cada unidad habitacional; el área 

verde o comunal será valorada en el costo de cada metro cuadrado vendible. 

 

4.1.4.2. Costo 

Para poder saber el costo de producción se requiere sumar todos los costos directos, 

indirectos, además de los gastos en que se incurren para la construcción del conjunto 

habitacional. La empresa ha proporcionado esta información, con lo que cual se ha realizado 

un presupuesto total del Proyecto “San Nicolás”, como se presenta a continuación: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Tabla 11. Presupuesto actual proyecto SAN NICOLÁS 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia y archivos de Coinmobil 

5.916.642,30       

2,- COSTO TOTAL DE EJECUCION ESTIMADO DEL PROYECTO

A.- Costo terreno
Lote # Area Costo/m2 Valor

A1 4.426,82               350,00        1.549.387,00       

B,- Costo Planificación
# Rub. Valores

B1 45.000,00
B2 Derechos, tasas, otros 45.000,00

Subtotal 90.000,00
C.- Costos Promoción y ventas
C1 Publicidad 9.960,00
C2 Comisiones 162.876,79

Subtotal 172.836,79

D.- Costos Construcción Proyecto
D1 35.000,00
D2 15.000,00
D3 22.000,00
D4 78.000,00
D5 Red Telefónica y TV por Cable 18.000,00
D6 28.000,00
D7 1.509.312,00
D8 497.043,00
D9 201.190,50
D10 45.000,00
D11 25.000,00

Subtotal 2.473.545,50

E.- Dirección Técnica - Administración Proyecto (12%) 296.825,46

272.090,01

123.677,28
4.978.362,03       

3,- UTILIDAD ESTIMADA 938.280,27         

Construcción 10 Departamentos ( 1403.01 m2 x 450.00)

"SAN NICOLÁS"  SUITES & HOUSES
ESTUDIO ECONOMICO PROYECTO

1,- PRECIO TOTAL DE VENTA ESTIMADO DEL PROYECTO 

Detalle
Planificación, Diseño, Estudios 

Limpieza, excavación, rellenos y obras preliminares
Red de Alcantarillado
Red de Agua Potable
Red Eléctrica

Sistema contra incendios
Construcción 18 casas ( 3972,42 m2 x $ 400)

Construcción Via y parqueaderos subterraneos ( 958.05 m2x $ 210.00)
Construcción Salón comunal, Garita, caminerías exteriores
Area verde comunal central, hornamentación, jardinería

F.- Costos Financieros ( 11%)

G.- Imprevistos ( 5% )
TOTAL COSTO  PROYECTO:
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Se puede observar en la siguiente tabla la cantidad de metros cuadrados vendibles de acuerdo 

al tipo de vivienda:  

Tabla 12. Área total de unidades habitacionales 
Área unidades habitacionales M2 

Total área construcción vendible CASAS 3.773,28 
Total área construcción vendible DEPARTAMENTOS 1.104,54 
Área total de construcción vendible 4.877,82 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Para efectos de cálculo se define como un solo rubro al costo de construcción de las 18 casas, 

se considera a los metros cuadrados de construcción total, de la siguiente manera: 

Tabla 13. Cálculo área total de construcción de CASAS 
Unidad Área Construcción Parqueaderos Área total 

por unidad 
Subsuelo Planta Baja Planta Alta Área (2/casa) 

Casa No.1 35,73 80,91 79,05 25,00 220,69 
Casa No.2 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.3 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.4 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.5 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.6 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.7 35,73 80,91 79,05 25,00 220,69 
Casa No.8 31,57 74,50 78,20 35,00 219,27 
Casa No.9 31,57 66,89 68,80 35,36 202,62 
Casa No.10 31,57 66,89 68,80 35,36 202,62 
Casa No.11 31,57 66,89 68,80 35,36 202,62 
Casa No.12 31,35 71,57 74,10 35,53 212,55 
Casa No.13 33,63 78,44 80,00 25,00 217,07 
Casa No.14 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.15 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.16 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.17 31,95 67,89 69,59 36,21 205,64 
Casa No.18 36,53 74,83 76,77 36,26 224,39 

Área total de las 18 casas 3.773,28 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 

Siendo la cantidad de metros cuadrados total de las 18 casas 3.773,28 metros cuadrados 

(Tabla 13), se establece como costo de construcción es estos $ 400, (Tabla 11) el resultado 
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de la multiplicación de ambos valores da como resultado $ 1.509.312,00 como se puede 

observar: 

Tabla 14. Costo de construcción de 18 casas 
Costo de Construcción 18 casas 

Metros cuadrados de 
construcción 

Costo de construcción (USD) Total 

3.773,28 400,00 1.509.312,00 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 

Además se define como un solo rubro al costo de construcción de 10 departamentos, se 

considera a los metros cuadrados de construcción total, de la siguiente manera: 

Tabla 15. Cálculo de área total de construcción DEPARTAMENTOS 
Unidad Area Construcción Área total 

Cubiertas Bodega Parquead. 
Dep. A1 76,05 4,98 14,50 95,53 
Dep. B1 86,40 5,73 24,96 117,09 
Dep. C1 88,70 6,76 13,00 108,46 
Dep. D1 51,00 7,01 13,50 71,51 
Dep. A2 54,00 6,66 13,50 74,16 
Dep. B2 80,75 6,62 12,00 99,37 
Dep. C2 82,30 6,37 14,60 103,27 
Dep. D2 67,85 7,15 14,60 89,60 
Dep. A3 134,75   29,40 164,15 
Dep. B3 150,15   31,25 181,40 

Área total de 10 Departamentos 1104,54 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 

Con la cantidad de metros cuadrados que suman el total del área de construcción de los 

departamentos, se establece como costo de construcción es estos $ 450, el resultado de la 

multiplicación de ambos valores da como resultado $497.043,00 como lo indica: 

Tabla 16. Costo de construcción de 10 departamentos 
Construcción 10 Departamentos 

Metros cuadrados de construcción Costo de construcción (USD) Total 
1.104,54 450,00 497,043,00 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 
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Para la construcción del subsuelo, que comprende todos los parqueaderos y la vía de 

circulación de los autos, se toma en cuenta a 958,05 metros cuadrados con un costo de 

construcción de $ 210, siendo el resultado de la multiplicación de estos valores $ 201.190,5. 

Tabla 17. Costo de construcción vías y parqueaderos subterráneos 
Construcción Vía y parqueaderos subterráneos 

Metros cuadrados de construcción Costo de construcción (USD) Total 
958,05 210 201.190,5 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 

 

 

4.1.4.3. Precio 

Se ha calculado el precio de cada área de la vivienda de acuerdo al tipo de construcción. 

4.1.4.3.1. Fijación de precios basada en el costo - COSTING 

“Resulta de la suma de un margen de utilidad estándar al costo del producto.” (Kotler & 

Armstrong, 2008, pág. 267) En este caso se ha hecho referencia al presupuesto realizado, en 

donde se obtiene una utilidad del promotor del proyecto (quien financia el mismo); para 

obtener este valor se resta el precio total de venta del proyecto del costo total del proyecto 

(Tabla 11), el mismo que es $ 847.239,13 que es el 14,32%. Si se considera el caso específico 

de Coinmobil que es el promotor y el constructor, es decir realiza la parte técnica además, se 

le debe sumar la Dirección Técnica - Administración Proyecto. Sumados estos dos valores 

de utilidad se llega a un 19,50% de la misma con un valor monetario de $ 1.153.614,31, como 

se puede observar en la siguiente tabla: 

Tabla 18. Utilidad actual 
UTILIDAD Valor monetario % 

UTILIDAD ESTIMADA – PROMOTOR 847.230,13 15,86% 
UTILIDAD ESTIMADA - PROMOTOR – 
CONSTRUCTOR 

1.153.614,31 20,88% 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 
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En el siguiente cuadro se muestra detalladamente estos precios. En el caso de las casas se 

consideran como área de construcción: 

• Subsuelo  

• Parqueaderos  

• Planta Baja 

• Planta Alta 

• Áreas abiertas 



114 
 

Tabla 19. Precio de venta - CASAS 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 

 

CUADRO DE PRECIO DE VENTA  - CASAS 
 

Unidad Área Construcción Área Total 
Construcc. 

Áreas 
Abiertas 

Parqueader. 
Area (2 X 

casa) 

Precio/m2 
Parqueade. 

Precio 
Parqueade. 

Precio/m2 
Construc. 

Precio/m2 
Áreas 

abiertas 

Precio 
Vivienda 

Precio 
Final 

vivienda 
Subsuelo Planta 

Baja 
Planta 
Alta 

Casa No.1 35,73 80,91 79,05 195,69 94,29 25,00 450,00 11.250,00 1.265,00 300,00 275.834,85 287.084,85 
Casa No.2 31,95 67,89 69,59 169,43 26,56 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 222.296,95 238.591,45 
Casa No.3 31,95 67,89 69,59 169,43 26,56 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 222.296,95 238.591,45 
Casa No.4 31,95 67,89 69,59 169,43 26,56 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 222.296,95 238.591,45 
Casa No.5 31,95 67,89 69,59 169,43 26,56 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 222.296,95 238.591,45 
Casa No.6 31,95 67,89 69,59 169,43 26,56 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 222.296,95 238.591,45 
Casa No.7 35,73 80,91 79,05 195,69 121,87 25,00 450,00 11.250,00 1.265,00 300,00 284.108,85 295.358,85 
Casa No.8 31,57 74,50 78,20 184,27 60,24 35,00 450,00 15.750,00 1.265,00 300,00 251.173,55 266.923,55 
Casa No.9 31,57 66,89 68,80 167,26 26,33 35,36 450,00 15.912,00 1.265,00 300,00 219.482,90 235.394,90 

Casa No.10 31,57 66,89 68,80 167,26 26,33 35,36 450,00 15.912,00 1.265,00 300,00 219.482,90 235.394,90 
Casa No.11 31,57 66,89 68,80 167,26 26,33 35,36 450,00 15.912,00 1.265,00 300,00 219.482,90 235.394,90 
Casa No.12 31,35 71,57 74,10 177,02 81,21 35,53 450,00 15.988,50 1.265,00 300,00 248.293,30 264.281,80 
Casa No.13 33,63 78,44 80,00 192,07 140,48 25,00 450,00 11.250,00 1.265,00 300,00 285.112,55 296.362,55 
Casa No.14 31,95 67,89 69,59 169,43 24,64 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 221.720,95 238.015,45 
Casa No.15 31,95 67,89 69,59 169,43 24,64 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 221.720,95 238.015,45 
Casa No.16 31,95 67,89 69,59 169,43 24,64 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 221.720,95 238.015,45 
Casa No.17 31,95 67,89 69,59 169,43 24,64 36,21 450,00 16.294,50 1.265,00 300,00 221.720,95 238.015,45 
Casa No.18 36,53 74,83 76,77 188,13 84,95 36,26 450,00 16.317,00 1.265,00 250,00 259.221,95 275.538,95 
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Se muestra a continuación el cuadro de precios para los departamentos, en donde se consideran como áreas de construcción a: 

• Área de construcción cubierta (departamento en sí) 

• Bodega 

• Parqueadero 

Tabla 20. Precio de venta - DEPARTAMENTOS 
CUADRO DE PRECIO DE VENTA  - DEPARTAMENTOS 

Unidad 
 

Área Construcción Área 
Total 

Áreas Costo/m2 Costo Costo/m2 Costo/m2 Costo/m2 Costo 
Final 

Cubiertas Bodega Parquead. Construc. Abiertas Parquead. Parquead. Bodega Construc. áreas 
abiertas 

Unidad 

Dep. A1 76,05 4,98 14,50 90,55 12,65 500,00 7250,00 600,00 1300,00 200,00 111.633,00 
Dep. B1 86,40 5,73 24,96 111,36 30,20 500,00 12480,00 600,00 1300,00 200,00 134.278,00 
Dep. C1 88,70 6,76 13,00 101,70 12,00 500,00 6500,00 600,00 1300,00 200,00 128.266,00 
Dep. D1 51,00 7,01 13,50 64,50 - 500,00 6750,00 600,00 1300,00 200,00 77.256,00 
Dep. A2 54,00 6,66 13,50 67,50 - 500,00 6750,00 600,00 1400,00 200,00 86.346,00 
Dep. B2 80,75 6,62 12,00 92,75 - 500,00 6000,00 600,00 1400,00 200,00 123.022,00 
Dep. C2 82,30 6,37 14,60 96,90 - 500,00 7300,00 600,00 1400,00 200,00 126.342,00 
Dep. D2 67,85 7,15 14,60 82,45 - 500,00 7300,00 600,00 1400,00 200,00 106.580,00 
Dep. A3 134,75 - 29,40 164,15 134,75 500,00 14700,00 600,00 1400,00 200,00 230.300,00 
Dep. B3 150,15 - 31,25 181,40 150,15 500,00 15625,00 600,00 1400,00 200,00 255.865,00 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 
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Como parte del análisis se ha determinado el promedio del precio de los departamentos, 

siendo el resultado 137.988,80 USD, y en el caso de las casas es de 252 041,91 USD, como 

se observa en el siguiente cuadro: 

Tabla 21. Precio promedio por tipo de unidad 
Precio promedio por tipo de unidad 

Precio promedio de departamentos 137.988,80 USD 

Precio promedio casas 252.041,91 USD 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

Para esto se ha realizado un promedio del precio de construcción del metro cuadrado de los 

departamentos con el precio del metro cuadrado de construcción de las casas, como se puede 

observar en el siguiente cuadro:  

Tabla 22. Precio promedio de metros cuadrados de construcción 
Precio promedio de m2 de construcción  1.312,50 
Precio m2 construcción departamento 1.360,00 
Precio m2 construcción casa 1.265,00 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

Se determina como precio unitario del metro de construcción 1.312,50 USD. 

 

 

4.2. PROPUESTA DE MEZCLA DE MARKETING  

Partiendo del Marketing Mix actual, se ha realizado una propuesta para agregar valor a los 

productos desarrollados  por Coinmobil. Se destaca que estos productos ya satisfacen todas 

las necesidades que los consumidores tienen de acuerdo a la encuesta realizada al mercado 

meta nacional. Se puede tecnificar y optimizar mucho más los recursos mediante la 

aplicación de Marketing y adecuada Planificación de Ventas. A continuación se presenta la 

propuesta de las 4 P’s de marketing, como una parte de la propuesta del Plan de Marketing 

realizado para esta empresa. 
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4.2.1. Propuesta de Producto 

El producto básico, que comprende el producto en sí, es decir aquella parte que el 

consumidor se lleva a casa, en el caso de vivienda se enmarca todo lo que físicamente 

compone al inmueble; en este caso se mantiene, se usa la descripción actual realizada al 

inicio de este capítulo, el conjunto habitacional San Nicolás que tiene 28 unidades 

habitacionales, 10 de ellas departamentos y 18 son casas; el diseño arquitectónico de todo el 

conjunto, la estructura y las características y número de ambientes con que cada unidad 

habitacional cuenta; las instalaciones eléctricas, telefónicas, de televisión y las de agua que 

comprende las tuberías. 

Al producto real se lo describe como los acabados del interior de la vivienda, que fueron 

especificados cada uno, los acabados del exterior de la vivienda, y los servicios que ofrece 

San Nicolás a sus futuros habitantes.  

Como parte del producto aumentado se indica que se realizará el registro histórico de 

cumplimiento de entrega de productos para demostrar la honestidad de la constructora.    

Partiendo de la anterior descripción del proyecto habitacional en sus niveles de producto, se 

ha definido que se pueden incrementar en el nivel de producto real.  

Se desea hacer de la compra de la vivienda una experiencia única, una vivencia, en la que 

los sentimientos se involucren y se vea reflejado la importancia que tiene para Coinmobil 

entregar a la familia un nuevo hogar, el lugar donde acontecerán grandes momentos. Se 

desea crear fidelidad de los consumidores hacia la marca teniendo como una meta el 

posicionamiento de Coinmobil en la mente del consumidor.  

Se entiende que al crear un impacto de la marca en la mente de los consumidores se podrá 

llegar a las demás personas del segmento de mercado más fácilmente. 

Las acciones que interpretan la vivencia de recibir y conocer el nuevo hogar listo para poder 

ser habitado, se experimentarán en una ceremonia de entrega de la vivienda, que consistiría 

en:  

• Colocación de cinta en la entrada de la unidad habitacional (casa o departamento) 

para que pueda ser cortada por un miembro de la familia (de preferencia la esposa o 

un hijo si lo hubiera). 

• Colocación de una gigantografía (4 metros cuadrados) con el mensaje:  
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“Bienvenidos a su nuevo hogar Familia (los dos apellidos de la familia que 

habitará en esa vivienda)” 

• Realizar un brindis con una botella de champagne. 

• Finalmente hacer la entrega de la llave de la nueva unidad habitacional dentro de una 

caja que en la parte interna tenga una almohadilla y cerrada con un lazo.  

 

4.2.1.1.   Marca 

El producto –casas y departamentos- que se manejan en el Proyecto Habitacional “San 

Nicolás” está bajo la marca de Coinmobil S.A. Esta es una constructora e inmobiliaria que 

ha ofrecido al mercado algunos proyectos inmobiliarios realizados, además brinda la 

garantía de un historial de clientes satisfechos y hoy en día viven felices en sus hogares sin 

haber tenido percances con la edificación. Durante los años de operación la empresa ha 

permitido a muchas familias habitar en conjuntos habitacionales que han otorgado calidez, 

seguridad y confort a familias enteras; siendo esta información extendida al mercado en su 

mayoría por el Marketing boca a boca que existe.  

La marca transmite la esencia de productos de calidad, con diseño arquitectónico y 

estructural además de status y modernidad a los hogares que se adapta a las necesidades de 

los consumidores, mediante una atención y asesoría personalizada. La marca COINMOBIL 

cumplirá su propósito solo cuando pueda posicionarse en el mercado de bienes raíces, en 

dónde en la mente de los consumidores esté presente aspectos de la marca como: 

• Construcción de vivienda siempre con los mejores estándares de calidad, diseño 

arquitectónico y estructural, calidez en viviendas muy iluminadas naturalmente, 

amplitud en los ambientes. 

• Confianza por la seriedad histórica de la empresa, satisfacción de las necesidades de 

los consumidores, confort, status e innovación. 

4.2.1.2.Selección de una estrategia de posicionamiento 

Para poder elegir la estrategia más adecuada para Coinmobil es necesario seguir 3 pasos: 

identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una 

posición, seleccionar las ventajas competitivas correctas y elegir una estrategia global de 

posicionamiento. (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 240). Las ventajas competitivas correctas 
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se muestran a continuación, mientras que la estrategia global de posicionamiento se 

desarrollará como parte de la P de promoción. 

4.2.1.2.1. Segmentación enfocada a un segmento 

Se entiende como las estrategias genéricas de Porter como la posibilidad de ser líderes de 

precios o líderes en diferenciación. En el caso de Coinmobil se ha seleccionado la 

“Segmentación enfocada a un segmento” en donde se tiene como objetivo estratégico a un 

solo segmento y la ventaja estratégica es exclusivamente lo que percibe el cliente.  

(Managers magazine, 2010)  

En el siguiente gráfico se observa las diferentes estrategias de Porter: 

Gráfico 40. Estrategias genéricas de Porter 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Managers magazine, 2010) 

La ventaja estratégica percibida por el cliente es la diferenciación real del producto en 

relación a la competencia: 

• Área verde comunal.- Contar con un área verde comunal que supera en 3,2 veces el 

área por normativa requerida, siendo un espacio tan amplio en donde toda la familia 

puede compartir actividades, tener dentro de esta árboles frutales listos para 

cosechar; siendo elementos que brindan un ambiente de tranquilidad y dan aire puro 

a los habitantes del conjunto. Es importante también que es un área 100% , segura al 

no tener circulación vehicular. 

• Atención al cliente.- Al atender al cliente, por tratarse de una empresa familiar 

pequeña existe la posibilidad –en el caso de ser una venta directa- de diálogo con el 
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constructor y propuestas de pago diversas, además se crea una relación más cercana 

y un vínculo que modifica la decisión de compra del consumidor porque, todas las 

preguntas o dudas que tiene pueden ser resueltas, conoce más de cerca al creador del 

producto, y el acercamiento puede transmitir confianza. 

• Servicio de instalación de electrodomésticos.- Para que la instalación quede perfectao 

en cuanto a funcionamiento y acabados finales; no se descuidan pequeños detalles 

que hacen del hogar un lugar hermoso. 

• Estacionamiento cubierto.- Además de permitir privacidad dado que cada casa tiene 

su puerta individual al parqueadero en el caso de las casa. En los departamentos es 

cubierto el parqueadero pero no cerrado, sin embargo se evita el daño por efectos del 

sol y el medio ambiente de los vehículos y las cosas que puedan estar dentro de estos. 

• Invención, desarrollo y garantía del producto.- Se cuenta con profesionales técnicos 

a lo largo del desarrollo de toda la cadena de valor del producto, que este caso son 

las unidades habitacionales. Se busca de esta manera garantizar la calidad de las 

mismas en todas las etapas de producción; así como la garantía y el conocimiento del 

funcionamiento integro de todo. 

• Diseño.- Cada vivienda fue diseñada con orientación este – oeste para que los 

dormitorios tengan luz solar en la mañana y en la tarde de ser posible, o al menos en 

uno de los momentos del día. El principal propósito es tener luz natural en la mayor 

parte de las habitaciones de la vivienda para que no requieran de luz artificial en el 

día, además de que las habitaciones tengan un temperatura cálida y no produzcan 

olor a humedad. 

4.2.1.2.2. Promesa de valor 

Gráfico 41. Posibles propuestas de valor 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 189) 
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La propuesta de valor es la mezcla completa de beneficios que puede responder la pregunta 

que el cliente se hará: ¿Por qué debo comprar su marca? La propuesta de valor puede tener 

varias alternativas como se puede apreciar en el gráfico. (Kotler & Armstrong, 2008, págs. 

188-192) 

Para el proyecto inmobiliario San Nicolás se ha seleccionado a la propuesta de valor que 

entrega más beneficios (en el producto real) por un incremento de precio, dado que en el 

mercado existen varios conjuntos habitacionales que se comercializan de características 

similares, sin embargo hay una diferenciación en el precio final más bajo de San Nicolás. 

Por lo que puede incrementar el precio conservando su precio competitivo aún. La promesa 

de valor es:  

Ofrecemos a la familia, una vivienda perfecta para una familia, la cual está rodeada por 

un ambiente tranquilo, con toda la exclusividad, diseño, confort y la  

garantía que solo profesionales con vasta experiencia en el campo 

 le pueden brindar, y está a su alcance a un precio justo. 

 

 

4.2.2. Propuesta de Plaza 

LLa definición actual de la Plaza consiste en un canal de distribución directo en el que 

Coinmobil tiene la capacidad de llegar a sus clientes; además de un canal de distribución 

indirecto en el que los distribuidores son corredores de bienes raíces independientes. Se 

mantiene estas estrategias de canal y se amplia de la siguiente manera: 

4.2.2.1.  Canal de distribución 

Se utilizará para este Plan de Marketing sistemas de distribución multicanal, porque se tiene 

un mercado objetivo que son las familias de nivel socioeconómico B con su cabeza de 

familia que tiene una edad entre 25 y 54 años que deseen habitar en Cumbayá; y jubilados 

estadounidenses con intención de estadía permanente en Ecuador. Se denota que existe más 

de un canal de distribución, porque se trata de un producto de conveniencia y no uno de 

consumo masivo. Tiene además un grado de dificultad alto poder llegar al segmento meta. 

Tabla 23. Multicanal de distribución 
 Coinmobil S.A 

Corredores de bienes 

raíces extranjeros. 

Corredores de bienes 
raíces independientes e 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

4.2.2.2.   Canal directo propuesto 

Tiene como mercado meta a las familias ecuatorianas interesadas en habitar en el Valle de 

Cumbayá, como se observa en el Gráfico 38. 

El canal en este caso es directo porque Coinmobil dentro de sus actividades económicas 

realiza venta de bienes raíces –actividad inmobiliaria-. Se contactará a los consumidores por 

medio de los portales inmobiliarios más frecuentados por el segmento meta –Vive1.com, 

Gringo Tree Properties y theecuadorgringo.com- como la investigación de mercado 

demostró. Además se colocará un rótulo grande que anuncie la venta de las unidades 

habitacionales en la ubicación geográfica de San Nicolás, recibiendo a todos los potenciales 

consumidores. 

 

4.2.2.3.  Canal de Marketing Indirecto propuesto 

Mercado nacional 
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El modelo de canal es con intermediarios que serían los corredores de bienes raíces 

independientes y las inmobiliarias que operen en la ciudad de Quito, como se observa en el 

gráfico a continuación: 

Gráfico 42. Canal de distribución indirecto – mercado nacional 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Como parte de las inmobiliarias que prestarán su servicio de comercializar unidades 

habitacionales del Conjunto San Nicolás son: 

• Proinmobiliaria.- Publicita al Conjunto habitacional en todas sus oficinas que 

están ubicadas en el Norte y Sur de Quito, el valle de los Chillos y Cumbayá; 

además de todas sus islas ubicadas en centros comerciales. La inmobiliaria se 

maneja mediante su página web (http://www.proinmobiliaria.com/es/proyectos/) 

dónde publica la información de los proyectos que está vendiendo, enmarcando 

en criterios de búsqueda de ciudad, sector, tipo de vivienda, rango de precio.  

• Savana Bienes Raíces.- Es un inmobiliaria con su oficina principal en Cumbayá, 

maneja una isla en el centro comercial Scala. Tiene un posicionamiento en el 

mercado local del valle de Cumbayá alto. Publicita a San Nicolás mediante su 

página web, su isla en el centro comercial Scala, y mediante todos su corredores 

de bienes raíces. Como lo indica en su portal Web (http://www.savana.com.ec/). 

• Inmobiliaria La Coruña.- Tiene en el mercado muchos años y un posicionamiento 

y confianza ganado, publicitaría a San Nicolás en sus locales a ubicados en Quito, 

Valle de los Chillos y Cumbayá, además de las islas que tiene en centros 

Coinmobil S.A

Corredores de bienes raíces independientes e 
inmobiliarias. 

Familia de 3 a 4 integrantes que desean vivir en el Valle 
de Cumbayá del nivel socioeconómico tipo B.
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comerciales de alta afluencia de personas y su página web: 

(http://www.lacoruna.com.ec/). 

 

Además se contará con una lista de corredores de bienes raíces independientes que realicen 

la venta de unidades habitacionales. De la lista que se presenta a continuación se deberá 

negociar y ver el interés que puedan tener en la venta de las unidades habitacionales de San 

Nicolás, tomando en cuenta el mismo porcentaje de comisión que de las inmobiliarias, es 

decir 3% del precio de la vivienda. Mencionada lista se ha obtenido del portal inmobiliario 

Plusvalia.com cuya URL es (http://www.plusvalia.com/corredores.bum): 

o Cecilia Honce 

o Patricia de Veintimilla 

o María Cristina Martínez 

o Patricio Carrillo 

o Abel Sarmiento 

o Carlos Gudiño 

o Katty Cazar 

o Irene Vargas 

o Maggie Chiriboga 

o Isabel Pino de Ponce 

La herramienta más efectiva que ellos utilizan es pagar publicidad en portales inmobiliarios 

como Plusvalia.com o Vive1.com; por lo tanto al buscar a San Nicolás o llenar los criterios 

de búsqueda que apunta a una vivienda con las características del proyecto aparecerán varias 

veces el conjunto. De algún modo se lograría estar presente en el mercado de forma 

repetitiva, evitando que la competencia ocupe un lugar importante. 

Políticas de selección del nuevo distribuidor nacional 

Como estrategia de distribución, Coinmobil desea tener la mayor cantidad de distribuidores, 

–corredores de bienes raíces e inmobiliarias- es por ello que NO firmará un contrato de 

exclusividad con ninguno. Se han creado varias políticas de selección para todos los tipos de 

distribuidor: 

Como parte de los distribuidores nacionales se seleccionó a corredores de bienes raíces 

independientes así como a inmobiliarias, las políticas para seleccionarlas son: 
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• En el caso de los corredores de bienes raíces se selecciona a personas que al 

menos tengan 10 años de experiencia en el mercado. Cuenten ya con un lista de 

clientes y referidos que saben que pueden buscar vivienda. Además estas 

personas deben tener presencia en la web de alguna forma, la más común es 

dentro de portales inmobiliarios de gran afluencia. 

• En el caso de inmobiliarias, se buscan empresas que tengan un posicionamiento 

en el mercado, que brinde al potencial consumidor la confianza de que 

comercializa viviendas de calidad y dan garantía de un negocio seguro. Además 

se busca que tengan presencia no solo en la Web sino también en ferias de la 

vivienda, construcción, así como en lugares de gran afluencia del mercado meta 

como son centros comerciales.  

Una vez seleccionado el distribuidor se le capacitará en la ubicación geográfica de San 

Nicolás acerca de las viviendas que están disponibles aún para la venta, mostrando todas las 

características de la vivienda –área de construcción, tipos de acabados interiores y exteriores, 

conexiones listas-, así como las características de las áreas comunales. Se desea que el nuevo 

distribuidor tenga la capacidad de conocer muy bien el producto y pueda reproducir la 

vivienda de este a los futuros consumidores. 

Para todos los distribuidores se aplicará una política pago del 3% sobre el precio final del 

inmueble que vendan. 

 

Mercado extranjero (personas jubiladas de origen estadounidense) 

Se propone que los intermediarios en este canal sea mediante personas que tratan muy de 

cerca con extranjeros jubilados y organizan viajes a Ecuador para que conozcan el destino. 

Así como corredores de bienes raíces de origen estadounidense que tiene de antemano la 

confianza de los consumidores finales como se visualiza en el siguiente gráfico. 

 
 

Gráfico 43. Canal distribución indirecto - Mercado extranjero 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Basado en medios como Ecuador Expats que es un grupo privado en Facebook 

(https://www.facebook.com/groups/EcuadorExpats/), como se había mencionado en la 

entrevista con Peter Rudholm en la investigación de mercado, existen muchos contactos de 

confianza para la comunidad de extranjeros en Ecuador, de ellos se ha podido obtener a los 

siguientes, que se considera como formas idóneas de llegar al consumidor final 

estadounidense: 

• Gringo Visas.- Ofrece el servicio de tramitar visas y documentos que puedan requerir 

los extranjeros en el país, como la información en su portal Web 

(http://www.gringovisas.com/contact/). Considerando que tiene permanente 

contacto con extranjeros que se están instalando en Ecuador, y personas interesadas 

que aún no arriban al país, se considera como una buena estrategia contactar a Maite 

Durán, la propietaria, para dar a conocer al segmento de mercado acerca de San 

Nicolás. 

• Cuenca Casas “Your home away from home”.- Es un servicio operado por Rebbeca 

Sangine. Ofrece a las personas extranjeras principalmente el servicio de renta de 

vivienda incluso para vacaciones, como indica en su portal web 

(https://www.facebook.com/CuencaCasa). 

• Gary Scott.- Persona que lleva 47 años realizando inversiones en inmuebles a nivel 

mundial, en mayo del 2015 cumplió su aniversario No. 47 realizando el mismo giro 

de negocio. Gary ha invertido en bienes raíces en Hong Kong, Suiza, Alemania, 

Inglaterra, Ecuador y Estados Unidos. (Scott, 2015) Gary organiza tours a Ecuador 

para que las personas de origen estadounidense puedan conocer más de cerca el país, 

Coinmobil S.A

Corredores de bienes raíces de origen estadounidense, personas con 
reconocimiento de jubilados extranjeros que organizan viajes a 

Ecuador.

Jubilados estadounidenses que desean residir en Ecuador.
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e incluso organiza reuniones con extranjeros que ya habitan permanentemente en el 

país para que puedan compartir su experiencia. 

• Gringo Tree.- Es una página web que tiene varias secciones de ayuda a las personas 

extranjeras que se han establecido permanentemente en otro país o a viajeros. Como 

parte de los servicios que presta esta página es el de “Real State” que es un portal 

inmobiliario (http://www.gringotree.com/realestate/), con un funcionamiento muy 

parecido a Plusvalia.com y Vive.1com; donde se puede buscar una vivienda para 

arrendar o comprar, en varias ciudades del país determinando el precio según el 

presupuesto del usuario. 

• Página Web “theecuadorgringo.com”: Es una web informativa 

(http://theecuadorgringo.com/) que funciona para países Centroamericanos como 

Belize, El Salvador, Nicaragua, Honduras, Costa Rica, Guatemala, Panamá, y 

también en Ecuador. Tiene publicaciones de varias personas que cuenta sus 

experiencias en Quito, lugares interesantes a visitar, sugerencias de lugares para vivir 

así como tiene el servicio de publicar anuncios en caso de ser vendedores de bienes 

raíces, brindado el servicio ellos con tarifas diferenciadas de acuerdo a las 

oportunidades. 

 

Políticas de selección del nuevo distribuidor extranjero 

Como estrategia de distribución Coinmobil desea tener la mayor cantidad de distribuidores 

que lleguen al mercado estadounidense, por ello que no firmará un contrato de exclusividad 

con ninguno. Como parte de las políticas de selección de distribuidores para llegar al 

mercado de jubilados estadounidense se tomará en cuenta: 

• Conocimiento del mercado en Estados Unidos y facilidad en llegar a él. 

• Posicionamiento por parte de los potenciales consumidores. 

• Presencia en la web. 

• Que tengan el conocimiento necesario acerca de Ecuador en cuanto a temas de 

política, económicos, geográficos, y en caso de existir dudas que no sepan 

resolver tener contacto con jubilados extranjeros en Ecuador que puedan 

compartir su experiencia.  

• Es necesaria la experiencia satisfactoria previa de venta de bienes raíces para 

tener la seguridad de que habrá seriedad en el negocio. 
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Una vez seleccionado el distribuidor se le capacitará en la ubicación geográfica de San 

Nicolás acerca de las viviendas que están disponibles aún para la venta, mostrando todas las 

características de la vivienda –área de construcción, tipos de acabados interiores y exteriores, 

conexiones listas-, así como las características de las áreas comunales. Se desea que el nuevo 

distribuidor tenga la capacidad de conocer muy bien el producto y pueda reproducir la 

vivienda de este a los futuros consumidores. 

Para todos los distribuidores se aplicará una política pago del 3% del precio final del 

inmueble que vendan, siendo esta una política tomada de lo que actualmente realiza la 

empresa; es por ello que no representará un nuevo gasto como parte de la implementación 

de este Plan de Marketing. 

 

4.2.3. Propuesta de Promoción 

La definición actual de promoción para el Conjunto Habitacional “San Nicolás” que 

Coinmobil ha realizado consiste en 2 rótulos en la parte exterior del conjunto, servicios de 

portal inmobiliario Plusvalia.com. Se considera que se realiza promoción de bajo impacto 

por lo cual la empresa tiene una baja rotación de sus productos. Se hace la propuesta de 

promoción a continuación. 

Gráfico 44. Herramientas de promoción cuidadosamente mezcladas 
 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 367) 
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Como parte de la mezcla global de promoción se requiere combinar cuidadosamente las 

herramientas de promoción para obtener una mezcla de promoción coordinada, (Kotler & 

Armstrong, 2008, pág. 366) como se muestra en la imagen anterior.  

Se desarrolla cada herramienta de promoción de acuerdo al producto, al presupuesto de la 

empresa, y a los objetivos que persigue. Para crear estas estrategias se ha tomado como base 

al Marketing 3.0 cuyo principio fundamental es: No trata a las personas como simples 

consumidores, ahora se los considera como seres humanos con espíritu, corazón e 

inteligencia. (Kotler, Kartajata, & Setiawan, 2012).  

En todas las herramientas de promoción se requiere la difusión del mensaje, para ello se debe 

desatacar los atributos del producto.  

Según la investigación de mercado son los más importantes, y como se mencionó y justificó 

como parte del producto, los siguientes:  

• Precio bajo comparado con la competencia. 

• Área verde comunal muy amplia y sin circulación vehicular. 

• Cubiertas inclinadas de las casas. 

• Atención al cliente mediante venta directa con acercamiento personalizado al 

consumidor. 

• Servicio de instalación de electrodomésticos 

• Estacionamiento cubierto 

• Invención, desarrollo y garantía del producto, realizado por profesionales técnicos en 

toda la cadena de valor del producto –vivienda- garantizando así su calidad. 

• Diseño de la vivienda para que tengan luminosidad solar. 

 

4.2.3.1.   Mensaje 

El mensaje publicitario de COINMOBIL es: 

“La vivienda perfecta rodeada de un ambiente agradable con la seguridad y 

calidad que solicita al alcance de sus manos.” 

 

Derivado de este mensaje para fines publicitarios se utilizará el Slogan: 

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 
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4.2.3.2.   Estrategia publicitaria 

Como parte de la estrategia publicitaria se desarrolla dos puntos importantes que son: crear 

el mensaje publicitario y seleccionar medios publicitarios. (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 

370). Para ello es necesario establecer los objetivos de la publicidad que se clasifican de 

acuerdo a su labor principal, que es informativa, persuasiva, de recordatorio. Los objetivos 

publicitarios desarrollados para este Plan de Marketing son: 

Tabla 24. Objetivos publicitarios 
Publicidad informativa 

Poner en conocimiento del mercado meta al producto. 
 

Publicidad persuasiva  

Mostrar al cliente los atributos del producto. Persuadir a los potenciales consumidores de 

visitar el proyecto San Nicolás. 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

No se han desarrollado objetivos para la publicidad de recordatorio porque las casas y 

departamentos son productos de conveniencia, que se adquieren una o en pocas ocasiones 2  

veces en la vida de una persona, no se espera que una misma persona vaya a comprar más 

de una vez una vivienda. 

4.2.3.3.  Herramientas publicitarias 

• Publicidad en portales inmobiliarios 

Contratar publicidad Vive1.com que es uno de los portales inmobiliarios con más cantidad 

de visitas en la ciudad de Quito actualmente, además de mostrar interés en esta página el 

segmento de mercado en la investigación realizada. Para poder llegar de forma rápida al 

consumidor se optaría por utilizar “banners publicitarios” en mencionado portal 

inmobiliario. Además de contratar el servicio de Gringo Tree Properties, portal inmobiliario 

utilizado comúnmente por el segmento de mercado extranjero para efecto de este Plan de 

Marketing. 

• Anuncios en sitios web visitados por Estadounidenses jubilados 

Entre los sitios web que tienen acogida para la población de jubilados estadounidenses se 

encuentra: theecuadorgringo.com, Your home away from home, y Gringo visas. Se plantea 

publicar un anuncio en cada uno de estos portales. 
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Se requiere de la siguiente información para desarrollar los anuncios en los portales 

inmobiliarios así como en los sitios web visitados por estadounidenses jubilados: 

Tabla 25. Anuncios - publicaciones portal inmobiliario / sitio web estadounidense 
Portal inmobiliario / sitio web estadounidense 

Público Objetivo Mercado de consumo nacional / extranjero (según el caso) 
Nombre Comercial / 
Campaña 

El lugar perfecto para que usted lo llame hogar 

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, 
comodidad 

Tema Estilo de vida y tendencia 
Propósito Estratégico 1. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de información 

2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en la página web  

Definición de conversión 1. Visitas al proyecto  
2. Contacto telefónico por más información 
3. Tráfico en página web 

Enfoque Estilo de vida - Presentación Visual – educativo 
Medio Anuncio - publicación en portal inmobiliario 
Frecuencia 24 días, 7 días a la semana 
Inicio Para Vive1.com: Mes 1 - Gringo tree properties: mes 3 - 

Theecuadorgringo.com: mes 9 

Final Para Vive1.com: Mes 24 - Gringo tree properties: mes 24 - 
Theecuadorgringo.com: mes 18 

Políticas de envío Publicación tipo gráfico y banner en portal inmobiliario 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

• Anuncios en Facebook de clics en el sitio web 

Es un anuncio que permite que más personas conozcan la Página Web de COINMOBIL S.A, 

puede incluir una foto o video del producto. Este será visualizado en la página de inicio de 

Facebook de las personas en medio de las novedades de sus amigos. Se realiza un proceso 

de segmentación cuidadoso en el que se elige criterios como la edad, el sector donde vive, 

gustos, estudios, género, entre otros. El costo que supone es de $20 por día, por lo que se ha 

decido mantener los anuncios 3 días por semana, es decir su costo por mes sería de $240 al 

mes. (Ver Anexo 33) 

 

A continuación se presentan las estrategias que se utilizarán en este tipo de anuncio: 
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Tabla 26. Anuncio de clic en página web - Facebook 
Facebook Anuncio de clic en página web 

Público Objetivo Mercado de consumo 
Nombre Comercial / 
Campaña 

El lugar perfecto para que usted lo llame hogar 

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Estilo de vida y tendencia 
Propósito Estratégico 1. Reconocimiento de marca   

2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en la página web  
4. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de información 

Definición de 
conversión 

1. Tráfico en página web 
2. Visitas al proyecto  
3. Contacto telefónico por más información 

Enfoque Estilo de vida - Presentación Visual – educativo 
Medio Anuncio en Facebook  
Frecuencia 3 veces a la semana - Martes, Jueves y Sábado 
Inicio Mes 9 (Inicio etapa Crecimiento) 
Final Mes 18 (Fin etapa crecimiento) 
Políticas de envío Publicación tipo gráfico y link de página web en Página de inicio de 

Facebook 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

• Anuncios en revistas y portales web especializadas de la construcción inmobiliaria 

en Ecuador 

o Ekos – El portal de negocios del Ecuador.- Dentro del sector de la 

construcción es posible la publicación de materiales de construcción y 

proyectos inmobiliarios de venta, se encuentra más información en su portal 

web (http://www.ekosnegocios.com/empresas/resultados.aspx?ids=289) 

o Revista “Construcción” de CAMICON (Cámara de la Industria de la 

construcción).- Publica artículos de cómo está el crecimiento de la industria 

en el país, tendencias en el diseño de interiores, Una sección de desarrollo 

sostenible, capacitaciones, artículos técnicos que aportan a la construcción, 

nuevas alternativas tecnológicas para la industria, temas legales relacionados. 

o Revista Líderes.- Revista que presenta emprendimiento de MIPYMES, y 

artículos informativos de diversas industrias, sería funcional para realizar 

anuncios publicitarios cuando realizan artículos de la Industria de la 

construcción. Es una revista impresa o puede ser vista en el web 
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(http://www.revistalideres.ec/lideres/construccion-sector-clave-economia-

ecuador.html) 

o Revista Bienes raíces Clave.- Publica artículos sobre: Opinión de expertos 

que son parte de la industria sobre el desempeño actual, cóomo se hace el uso 

de espacio público, técnicas de construcción basadas en desarrollo 

sustentable, restauración de construcciones, estadísticas de la industria, 

muestra a la ciudad de Quito y sus encantos culturales. Revista impresa o 

digital (http://www.clave.com.ec/216-TEMAS_CLAVE.html) 

o Revista Trama.- La revista de arquitectura más importante del Ecuador, 

publica el directorio de los principales arquitectos ecuatorianos y links a los 

sitios más interesantes para el arquitecto y el diseñador. Revista impresa o 

digital (http://www.trama.com.ec/archivo-hist%C3%B3rico.html) 

o Revista DOMUS.- Revista Domus es un medio especializado en información 

sobre arquitectura, ingeniería civil, construcción, arte, diseño y decoración. 

Desde 1987, la REVISTA DOMUS publica 6 ediciones anuales (Enero, 

Marzo, Mayo, Julio, Septiembre, Noviembre) y circula entre profesionales y 

empresarios vinculados con el sector de la arquitectura, ingeniería, 

construcción, arte, y decoración. Además residentes y maestros de obras, 

personas que están construyendo o remodelando su casa. Posee temas de 

actualidad, tecnología y novedades relacionados con la rama. Es un medio de 

consulta y referencia; se las puede encontrar en Supermaxi y Megamaxi. Esta 

información fue tomada de 

https://www.facebook.com/RevistaDomusEcuador/info?tab=page_info. 

o Revista Crear Ambientes.- Revista especializada que presenta de la 

decoración de interiores, diseño, arquitectura, ambientes, mobiliario para el 

hogar, presentación de ferias, soluciones ecológicas para el hogar. Tiene una 

amplia variedad de reportajes a nivel nacional e internacional. La revista tiene 

5 ediciones anuales, con un canal de distribución muy amplio, y permite 

anuncios gratis. Se puede ver en versión digital 

(http://www.crearambientes.com/puntos-de-distribucion/) 

 

El contenido de los anuncios publicitarios para estas revistas se basará en: 

Tabla 27. Contenido anuncio en Revistas especializadas 
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Revistas especializadas 
Público Objetivo Mercado de consumo nacional  
Nombre Comercial / 
Campaña 

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Presentación de empresa, presentación de productos (casas y 

departamentos) 
Propósito 1. Posicionamiento  de marca  

2. Reconocimiento de la oferta de productos 

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo 
Propósito Estratégico 1. Reconcomiendo de marca   

2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en la página web  
4. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de información 

Medio Publicación en revista CLAVE (5 publicaciones al año) 
Frecuencia 1 cada 2 meses 
Inicio Mes 9 (Inicio etapa de crecimiento) 
Final Mes 18 (Final etapa de crecimiento) 
Políticas de envío Envío de arte a la editora 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

• Cuñas radiales 

Se propone hacer cuñas radiales de 30 segundos, dónde se mencione el nombre del proyecto 

varias veces (se busca llegar a la mente de consumidor y luego pueda encontrarlo en otros 

medios principalmente en la página web), el lugar donde se ubica el proyecto inmobiliario, 

la oferta de vivienda que se tiene, algunos de los beneficios más destacables que capte la 

atención del segmento meta, forma de contacto. Como radio a trasmitir está JC radio la Bruja, 

que es una radio multi-segmento. El detalle de para la elaboración de la cuña es la siguiente: 

Tabla 28. Información Cuña Radial 
Cuña radial 

Público Objetivo Mercado de consumo nacional  
Nombre Comercial / 
Campaña 

El lugar perfecto para que usted lo llame hogar 

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Presentación de empresa, presentación de productos (casas y 

departamentos) 
Propósito 1. Posicionamiento  de marca  

2. Reconocimiento de catálogo de productos 

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad – educativo 



135 
 

Propósito Estratégico 1. Reconocimiento de marca   
2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de información 

Medio Cuña transmitida en JC radio La Bruja (107.3 frecuencia FM) 
Frecuencia 1 cada 2 meses 
Inicio Mes 9 (Inicio etapa de crecimiento) 
Final Mes 22 (Final etapa de madurez) 
Políticas de envío Envío de cuña radial a la emisora 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

• Creación de la Página Web de Coinmobil S.A 

Para la elaboración de la Página Web se requiere de la siguiente información:  

Tabla 29. Información de Sitio Web Coinmobil 
Sitio Web 

Público Objetivo Mercado de consumo nacional y extranjero 
Nombre Comercial / 
Campaña 

Sitio Web Coinmobil 

Tema Presentación de empresa, presentación de productos (casas y 
departamentos) 

Propósito 1. Identificación de la empresa y sus productos 
2. Posicionamiento de marca (status, confort, estilo, calidad) 
3. Informativa 

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad – educativo 

Definición de 
conversión 

1. Cantidad de visitas 
2. 3. Cantidad de ingreso a Contáctenos 
3. Cantidad de formularios llenos solicitando llamada  

Propósito Estratégico 1. Reconocimiento de marca   
2. Conocimiento de gama de productos  (CATALOGO DIGITAL) 
3. Mostrar seriedad mediante el diseño y fotografías de proyectos 
terminados y experiencias exitosas 
4. Informar direcciones de proyectos a la venta  
5. Generar tráfico en los proyectos a la venta y contacto a vendedores  

Medio Internet 
Frecuencia Constante.  

1. Actualizado en pestañas de: Boletín, Proyectos y Reseñas.  
2. Blog actualización quincenal 

Inicio Mes 1 (Inicio proyecto) 
Final Mes 24 (Final proyecto) 
Políticas de envío En línea 24/7 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

La constructora en la actualidad no tiene presencia en la Web mediante una página, por lo 

que se considera necesario que esté presente en internet también. Se propone crear una 
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página en dónde se cuente brevemente la historia de la empresa, todos los proyectos 

culminados, y los proyectos que ofrece en la actualidad.  

Como parte de Marketing horizontal se propone una sección de la página web destinada a 

los testimonios que serán escritos por los clientes de Coinmobil, contando cada uno de ellos 

toda su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles más destacables sean estos buenos o 

malos acerca de Coinmobil.  

 

• Vallas publicitarias 

Se las colocará en lugares estratégicos como sería la Av. Interoceánica a la altura del Hospital 

de los Valles, dónde además se tiene una cercanía con la ubicación de San Nicolás. Se utiliza 

la siguiente información:  

Tabla 30. Contenido Gigantografía - Valla publicitaria 
Gigantografía - valla publicitaria 

Público Objetivo Mercado de consumo nacional  
Nombre Comercial / 
Campaña 

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Presentación de empresa, presentación de productos (casas y 

departamentos) 
Propósito 1. Posicionamiento  de marca  

2. Reconocimiento de la oferta  

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo 
Propósito Estratégico 1. Reconocimiento de marca   

2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en la página web  
4. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de información 

Medio Valla publicitaria en la vía pública, exterior de cada proyecto 
habitacional.  

Frecuencia Gigantografía: inicio de cada etapa - Valla publicitaria:  
Inicio Mes 9 (Inicio etapa de crecimiento) 
Final Mes 18 (Final etapa de crecimiento) 
Políticas de envío Entrega de lona con gigantografía 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

• Banners físicos con foto  



137 
 

Se colocará ya una vez realizadas algunas ventas, banners físicos en dónde aparezca la foto 

de un comprador cercano al lugar en dónde se publica. 

 

• Repartición de trípticos en lugares a donde el segmento asiste. 

La publicidad a repartirse será consistirá en: trípticos como los que se puede observar en la 

siguiente imagen:  

Gráfico 45. Vista frontal de publicidad escrita 

 
Elaborado por: Coinmobil S.A 

Fuente: Investigación Propia 

Gráfico 46. Vista posterior de publicidad escrita 
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Elaborado por: Coinmobil S.A 

Fuente: Investigación Propia 

Se desea llegar al segmento de mercado, tomando en cuenta que dentro de las familias 

ecuatorianas quien toma la decisión de compra es la esposa o pareja del jefe del hogar. Los 

lugares que este segmento más visita son gimnasios, SPAS, centros de cosmetología y 

belleza, así como centros educativos privados y centros dónde los niños –hijos- de estas 

familias acudan. Los lugares seleccionados son: 
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o Phisique Wellness Club:  

Gimnasio y centro dedicado al cuidado personal y nutricional de las personas, que ofrece 

servicio de calidad y personalizado. Cuenta con paquetes de servicios para las diferentes 

necesidades e incluso paquetes corporativos. Tiene 3 sucursales ubicadas en: 

Plaza de las Américas (Av. Naciones Unidas y República esq. Local 33), en el Hotel Dann 

Carlton (Av. República de El Salvador e Irlanda – Penthhouse), y en el Paseo San Francisco 

(Av. Interoceánica y Av. San Francisco de Orellana – Local L-302) Contiene más 

información su portal web: http://www.phisiquewellnessclub.com/ 

o Ellas Fitness Club:  

Centro deportivo especializado en las necesidades femeninas con acondicionamiento físico 

en aspectos estéticos, físicos, mentales y nutricionales adaptados a cada clienta. Ubicado al 

Norte de Quito en República del Salvador N34-107 y Suiza Ed. Brescia. Contiene más 

información su portal web: http://www.ellasfitnessclub.com/ 

o Fit-Cycling-Pilates Center: 

Centro que ofrece clases programadas siendo líderes en el mercado. El cycling-Pilates center 

se ubica en Whymper N31-257 y Paul Rivet y el Fit Center está en Alpallana E6-178 y 

Whymper. Contiene más información su portal web: http://www.fitcenter.com.ec/ 

o Lift GYM fitness Center: 

Gimnasio que fue pionero en ser cadena de este servicio. Ubicado en Veintenilla y 6 de 

Diciembre. Contiene más información su portal web: http://www.lift.com.ec/ 

o Normandía Spa.-  

Uno de los mejores spa en Quito, dentro de su catálogo de productos ofrece: Terapias para 

la Salud Integral, Masajes Terapéuticos, Tratamientos Faciales Naturales, Baños de Cajón, 

Hidromasaje, Sauna, Turco, Hidroterapia, Baby SPA, Cursos, Talleres, Aceites esenciales y 

música relajante. Se ubica en Pedro Bedón OE3-22 y Burgeois. Contiene más información 

su portal web: http://www.normandiaspa.com/pgs/home.php. 

o Bambu Spa.-  

Spa para hombres, creada para brindarles un espacio de relajamiento, y que les permita 

compartir esos momentos con otros que pienses de igual manera. Se ubica en Robles E7-34 

y Av. 6 de Diciembre. Contiene más información su portal web: http://www.spa-

bambu.com/index.php. 
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o Cascada Spa.- 

Spa con un amplio catálogo de productos. Están ubicados en la Autopista Rumiñahui a 300 

m del puente 8; sector Vvalle de los Cchillos. Contiene más información su portal web: 

http://www.cascadaspa.com.ec/index.php?option=com_contact&view=contact&id=2&Ite

mid=87. 

o Gymboree 

Gymboree Play & Music a nivel mundial fomenta la creatividad y confianza en niños de 0-

5 años. Son líderes mundiales en los programas de desarrollo infantil temprano. Diseñadas 

por expertos, nuestras actividades adecuadas a las edades ayudan a desarrollar las destrezas 

sociales, físicas y cognitivas de los niños mientras juegan. Los programas son se caracterizan 

por tener un enfoque único en la participación de los padres – lo que alienta la participación 

y la comprensión del desarrollo de cada niño. Se encuentran ubicados en Plaza de las 

Américas, San Luis Shopping, Ventura Mall, Av. De la Prensa y Pablo Picasso. Contiene 

más información su portal web: http://www.gymboree.com.ec/wordpress/?page_id=583. 

o Colegio SEK – LOS VALLES 

El Proyecto Educativo se enfoca en la vocación internacional, que ofrece una formación 

integral basada en la experiencia y en las más modernas técnicas educativas para que cada 

alumno se convierta en un ciudadano del mundo. Está ubicado en Eloy Alfaro S8-48 y De 

los Rosales, Cumbayá. Contiene más información su portal 

web: http://www.seklosvalles.ec/historia-colegio.aspx 

o Colegio Menor Spellman  

La misión de esta institución educativa, católica –salesiana es “Educar evangelizando y 

evangelizar educando” a la niñez, adolescencia y juventud del país. Ubicado en Vía a San 

Patricio, Lumbisí. Contiene más información su portal web: 

http://www.spellman.edu.ec/index.php/spellman-menu/mision-submenu 

o William Shakespeare School 

Es una moderna institución educativa que nació hace 20 años. Entre las características más 

destacables que tiene son: toma a la familia como un pilar fundamental, tiene gran 

importancia la formación, la educación bilingüe, así como la posibilidad que ofrece a sus 

alumnos de intercambios estudiantiles, y programas internacionales. Se encuentra ubicado 
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en Av. González Suárez S/N y Vía Interoceánica. Contiene más información su portal web: 

http://www.portaldelcolegio.com/Revista/PublireportajeWShakespeare.php. 

o Colegio Terranova 

Es una institución que fue creada para apoyar la formación integral de nuestros jóvenes, 

combinando los aspectos académicos con una adecuada formación en valores y que los 

prepare para abordar con éxito los desafíos actuales de un mundo globalizado, integrando en 

nuestro esquema académico. Cuenta con la certificación del Programa de Escuela Primaria 

(PEP); el Programa de los Años Intermedios (PAI) y el Programa del Diploma (PD), siendo 

el primer y único colegio en el Ecuador que está certificado y autorizado a ofrecer los tres 

programas del IB. Contiene más información su portal web: 

http://www.colegioterranova.com.ec/index.php/2013-04-27-11-40-28/historia 

• Colocación de banners físicos  

Presencia con banners físicos en los mismo lugares que se mencinanón y la repartición de 

trípticos. 

• Colocación de gigantografías en el lugar del proyecto inmobiliario 

Tendrán determinadas características que varían según la etapa del ciclo de vida del 

productoque se atraviese. Se realizará por cada etapa una continuación en esta misma 

herramienta, por lo que la herramienta evolucionará de acuerdo a como el proyecto siga 

desarrollándose. Se busca tener informado al segmento de mercado meta, para crear 

expectativa y pueda comprobar la veracidad del proyecto inmobiliario 

 

4.2.3.4.  Ventas personales 

Las ventas personales serían realizadas en el conjunto San Nicolás a los potenciales 

consumidores que hayan realizado una búsqueda de vivienda en el barrio en el que les 

gustaría habitar, así como a las personas que hayan solicitado información sobre el proyecto 

en los portales inmobiliarios antes mencionados y se haya concretado una cita. Esta venta 

realizada por un asesor de ventas, tiene la ventaja de crear un contacto cercano de la empresa 

con el cliente, además de personalizar la atención. Las ventas personales se las realizará de 

lunes a sábado todo el día, y el día domingo bajo previa cita. Se debe realizar un seguimiento 
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de las visitas de personas, que bajo percepción del asesor más interés tienen; la idea es no 

saturar a las personas con llamadas telefónicas molestas. 

4.2.3.5.  Relaciones Públicas 

• Fan page de Facebook 

Creación de una Fan page en Facebook de Coinmobil en donde se pueda presentar los 

proyectos inmobiliarios que en la actualidad oferta, así como más detalles de los mismos, 

como fotos del avance de la construcción de los mismos, características de estos y formas 

de contactar para tener más información. Además se desea crear tráfico en la página web de 

la empresa. En la tabla a continuación se detalla el contenido estratégico de la Fan Page: 

Tabla 31. Fan Page de Facebook 
Fan Page – Facebook 

Público Objetivo Mercado de consumo nacional – extranjero 
Nombre Comercial / 
Campaña 

Fan page COINMOBIL  

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Estilo de vida y tendencia 
Propósito Posicionamiento - Recordacióon de Marca 
Enfoque Lujo -  Estilo -Informativo - Presentacióon Visual - impactante - 

mostrar estilo de vida 
Definición de 
conversión 

1. Like en Facebook 
2. Seguidores del FanPage 

Propósito Estratégico 1. Reconcomiendo de marca   
2. Conocimiento de productos  
3. Generar tráfico en la página web  
4. Generar tráfico en el proyecto y llamadas de informacion 

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo 
Medio Fan Page en Facebook 
Frecuencia 1 publicación semanal 
Inicio Mes 1 (Etapa Investigación y desarrollo) 
Final Mes 24 (Etapa Decadencia) 
Políticas de envío Publicación tipo gráfico en el Fan Page. 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

• Blogs acerca de experiencia de compra de bienes raíces 

Pedir a los compradores que participen en el blog de la Página Web de “COINMOBIL S.A” 

donde se relatan las experiencias como visitantes y estadía permanente en el país; se 

solicitaría publicar información relevante sobre su experiencia en la compra, atención al 

cliente, y satisfacción del producto entre otros aspectos relacionados, además que pueda 
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resultar útil al momento de buscar una opción de compra. Para la realización de este blog se 

requiere de la siguiente información: 

Tabla 32. Blog en Página web 
Blog en Página Web 

Público Objetivo Mercado de consumo 
Nombre Comercial / 
Campaña 

Blog experiencia de compra  

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad 
Tema Experiencia de compra de inmuebles  
Propósito 1. Posicionamiento  

2. Experiencia de otros consumidores 
Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo 
Definición de conversión 1. Herencia de tráfico hacia página Web  

3. Seguidores del FanPage 

Propósito Estratégico 1. Reconocimiento de marca   
2. Generar tráfico en la página web  

Enfoque Educativo - vivencial - profesionalismo - calidad  
Medio Blog en Página Web con publicación del mismo en Fan Page de 

Facebook 
Frecuencia 2 o más publicaciones por mes 
Inicio Mes 9 (Inicio etapa crecimiento) 
Final Mes 24 (Final etapa decadencia) 
Políticas de envío Publicación tipo gráfico en el Fan Page. 
Slogan  “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

4.2.3.6. Marketing directo 

Consiste en establecer conexiones directas con consumidores individuales seleccionados 

cuidadosamente a fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con 

los clientes. Las formas de Marketing Directo son las mostradas en el siguiente gráfico: 

(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 421).  

Se considera a las bases de datos como el punto de partida, es por ello que se implementará 

su elaboración como empresa, con la información de las personas que visiten el proyecto 

habitacional y tengan alto interés en la adquisición de una vivienda. Además se solicitará 

bases de datos en los mismos lugares que se ha realizado la repartición de trípticos. 
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Gráfico 47. Formas de Marketing Directo 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 421) 

Entre las opciones de Marketing directo que se ha considerado adecuadas para Coinmobil 

son: 

4.2.3.6.1. Marketing por correo directo 

• Dirigido a personas que ya visitaron el proyecto 

Envío de mensajes de correo electrónico con actualización de información del proyecto San 

Nicolás, como son fotos, breves novedades del avance de la obra, porcentaje de unidades 

vendidas y aclare los medios de contacto para que se puedan comunicar en caso de desearlo.  

• Dirigido a potenciales consumidores 

Envío de mensajes de correo electrónico al segmento de mercado en forma de anuncio, 

donde se cause un primer impacto con una imagen –foto, render- de San Nicolás, y entregue 

información breve –mensaje publicitario, ubicación del conjunto, cantidad de unidades 

habitacionales, tipo de vivienda, medios de contacto- 

La información requerida para que se pueda realizar el arte del mensaje de correo electrónico 

a enviar es: 

 

Tabla 33. Boletín Mailing 
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BOLETIN Mailing 
Público Objetivo Mercado de consumo 
Nombre Comercial / 
Campaña 

New Home 

Tema Tendencias en vivienda actual, estilo de vida aspirado, asesoramiento 
en oferta en Cumbayá 

Propósito Consulta de la oferta (casas y departamentos) y todos sus 
características (exteriores, acabados, área de construcción, etc.) 

Enfoque Informativo, consultas, seguridad, status, tranquilidad 
Definición de 
conversión 

Visitas a la página web por hipervínculo en correo 

Propósito Estratégico 1. Generar incertos para poder comunicarse con ellos y agendar citas 
de visita al proyecto 
2. Generar mailing para posicionamiento y recordación de marca 

Medio Correo electrónico 
Frecuencia 1 vez cada mes 
Inicio Inicio del mes 3 del proyecto (Etapa Introducción) 
Final Final de mes 22 del proyecto (Etapa de madurez) 
Políticas de envío Los viernes de cada inicio de mes 
Slogan “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.” 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

4.2.4. Propuesta de Precio 

El precio actual del metro cuadrado de construcción es de 1.312,50 USD; se considera que 

debe cambiar este precio como parte de la propuesta del Plan de Marketing. Una política de 

precios como tal puede estar basada en puntos claves que son Costo, Benchamarking y 

evaluación del valor de la marca. 

4.2.4.1.  Costo 

La estrategia de costo utilizada en este Plan de Marketing es de mark-up que es “La cantidad 

que se agrega al costo de la mercadería cuando se fija su precio de venta con el fin de cubrir 

los gastos y obtener utilidades” (Berestein, 2099) En la propuesta actual este margen es de 

19,50% sobre el costo de producción. El porcentaje elegido debe ser el indicado y sobre todo 

el más competitivo dentro del mercado. 

Dado que las unidades habitacionales de San Nicolás están dirigidaso a un segmento de 

mercado que tiene una capacidad alta de consumo, no es un mercado que se maneje tomando 
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decisiones solamente en la variable precio; es decir se trata de un producto inelástico. Sin 

embargo es necesario analizar a la competencia y ver su comportamiento.  

4.2.4.2.  Benchamarking.- 

Benchmarking tiene como objetivo “aportar elementos de juicio y conocimiento a las 

empresas a través de los mejores ejemplos existentes, que les permitan identificar cuáles 

son los mejores enfoques que conduzcan a la optimización de sus estrategias y de sus 

procesos productivos.” (Confederación Granadina de Empresarios, 2015) 

La investigación de mercado utilizó la herramienta de observación con la técnica de cliente 

fantasma, esta arroja resultados importantes en cuanto a precio. Se puede observar que 

Trivento es quien tiene el menor precio por metro cuadrado, teniendo una diferencia en el 

precio de $10,62 por cada metro cuadrado con San Nicolás que ocupa el segundo lugar en 

la lista; como se observa a continuación:  

Tabla 34. Análisis de precios con la competencia 
Nombre del proyecto “San Nicolás” “St. Marcus” Alto Claro Trivento 

Costo metro cuadrado 1.312,50 USD 1.773,58 USD 1.420 USD 1.301,88 USD 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

Basado en el concepto de economía de la elasticidad de la demanda, se desea que en este 

caso la demanda sea más inelástica. Se muestra en la imagen a continuación cómo se 

comporta la demanda de manera genérica: 

Gráfico 48. Elasticidad de la demanda 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (La gran enciclopedia Económica, 2009) 
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La demanda inelástica es la “demanda que se caracteriza porque la variación en el precio de 

un bien determinado, apenas afecta a la variación de la cantidad demandada de ese bien, 

de forma que queda manifiesta la rigidez de su demanda. En ocasiones esta relación es 

incluso inexistente, y entonces se habla de total rigidez de la demanda.” (La gran 

enciclopedia Económica, 2009)  

Se entiende entonces que la cantidad de unidades habitacionales vendidas aumenta en menor 

proporción con relación al precio. El precio en este caso se propone que tenga un incremento 

entre el 1% al 1,75%, se definirá el porcentaje que representa la mejor opción basado en los 

indicadores económicos desarrollados más adelante y finalmente los directivos de 

COINMOBIL decidirán aquel que sea el más idóneo. Se justifica el incremento en el precio 

de venta de cada metro cuadrado porque COINMOBIL comercializa sus productos a un 

precio menor que el promedio de todo el mercado; además se realizan ligeros cambios como 

es en el producto real la envoltura (ceremonia de entrega) y toda la estrategia de promoción 

a nivel nacional y para clientes extranjeros en Estados Unidos.  

Tabla 35. Incremento del precio 
PRECIO TOTAL DE VENTA  DEL PROYECTO 5.916.642,30 

Incremento precio de venta  1,75% 
Precio propuesto de venta del proyecto 6.020.183,54 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Como se indicó en la Tabla se parte del presupuesto total del proyecto (Tabla 11) y se 

incrementa el 1,75% (que es el máximo porcentaje que se pretende incrementar al precio), 

siendo el resultado de precio de venta del proyecto $ 6.094.141,57. 

Tabla 36. Precio propuesto de metro cuadrado de cosntrucción 
Unidad habitacional Precio m2 

construcción 
Incremento 

1,75% 
Precio 

propuesto m2 
construcción 

Departamento 1.360,00 23,80 1.383,80 
Casa 1.265,00 22,14 1.287,14 
Precio promedio de m2 de 
construcción  

1.312,50 22,97 1.335,47 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Como indican las operaciones de la tabla, se parte de la Tabla 22 y se realiza la operación de 

sumar el 1,75% al precio de cada metro cuadrado siendo el promedio del nuevo precio de 

cada metro cuadrado de construcción de $1.335,47. Este valor es inferior al precio promedio 

http://www.economia48.com/spa/d/demanda/demanda.htm
http://www.economia48.com/spa/d/variacion/variacion.htm
http://www.economia48.com/spa/d/precio/precio.htm
http://www.economia48.com/spa/d/bien/bien.htm
http://www.economia48.com/spa/d/variacion/variacion.htm
http://www.economia48.com/spa/d/cantidad/cantidad.htm
http://www.economia48.com/spa/d/bien/bien.htm
http://www.economia48.com/spa/d/rigidez/rigidez.htm
http://www.economia48.com/spa/d/demanda/demanda.htm
http://www.economia48.com/spa/d/relacion/relacion.htm
http://www.economia48.com/spa/d/rigidez/rigidez.htm
http://www.economia48.com/spa/d/demanda/demanda.htm
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de obra en marcha, y sigue siendo inferior al precio promedio de proyectos iniciados y que 

se hallan en el último período ($1.391,00).  

 

4.3. PLAN DE ACCIÓN DE MARKETING DIFERENCIADO SEGÚN 

ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Debido a que el giro de negocio tiene etapas marcadas diferentes, las estrategias en algunas 

áreas de la mezcla de marketing pueden ser potencializadas de mejor manera si se las 

enmarca dentro de una etapa en específico del ciclo de vida del proyecto. El ciclo de vida 

genérico de un producto es: 

 

4.3.1. Ciclo de vida del Producto 

Las estrategias del ciclo de vida del producto se puede describir como el desarrollo de un 

nuevo producto, que luego de la inversión en su investigación y desarrollo se intenta 

mantenerlo en el mercado con una vida larga y dando los resultados esperados o inclusive 

que los supere. (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 250) 

Gráfico 49. Ciclo de vida del producto 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Todo producto tiene 5 etapas bien establecidas, como se los puede observar en el gráfico 

anterior. 
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En el caso de la empresa Coinmobil, cada Proyecto habitacional es considerado como un 

producto que tiene un ciclo de vida diferente a los demás, porque cada uno difiere en sus 

características como la ubicación, el segmento meta al que se dirige y demás características 

otorgadas por el entorno del barrio en el que se localiza y el tipo de vivienda que se ofertará. 

San Nicolás al ser un proyecto inmobiliario en etapa de construcción, que tiene ya realizada 

la estructura de todas las unidades y con algunas ventas ya concretadas, se considera que 

actualmente se encuentra en la etapa de crecimiento.  

Al tratarse de la venta de inmuebles se debe considerar que el tiempo de la venta es mucho 

más extenso que el tiempo que tarda en salir mercadería en otro tipo de productos de 

consumo masivo por ejemplo. En el caso del Proyecto inmobiliario San Nicolás el período 

de tiempo que durará todo el ciclo de vida es de 30 meses, teniendo cada etapa del ciclo de 

vida un período de tiempo específico como se puede apreciar en la siguiente tabla:  

Tabla 37. Periodo de tiempo de cada etapa del ciclo de vida del producto 
ETAPA CICLO DE VIDA DEL 

PRODUCTO 
Período de tiempo Total período 

Investigación y desarrollo 2 meses 

30 meses 
Introducción 6 meses 
Crecimiento 10 meses 
Madurez 4 meses 
Decadencia 8 meses 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

Las estrategias descritas en esta propuesta, las cuales también son costeadas, implican 

aquellas inversiones y gastos adicionales en que se va a incurrir debido a que existe un Plan 

de Marketing que se va a implementar.  Los costos y gastos actuales no son tomados en 

cuenta para el análisis, ya que existirían pese a no haber un Plan de Marketing.  De esta 

forma, se evalúa el impacto del diseño e implementación de este plan exclusivamente.  

A continuación se presentan estrategias por cada “P” de la mezcla de Marketing en cada una 

de las etapas del ciclo de vida del producto. 

 

4.3.2. Estrategias de Producto por Ciclo de vida 

4.3.2.1.  Estrategia de producto para etapa de investigación y desarrollo 

Gráfico 50. Ciclo de vida del producto – Estrategia de producto / Etapa desarrollo 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Como en todo nuevo proyecto se debe planificar todo aquello que se va a realizar. Se requiere 

en esta etapa la elaboración de un plan de negocio en el que se especifique (Canelos Salazar, 

2010): 

• Una investigación de mercado de la competencia, proveedores, distribuidores, el 

mercado (realizando una segmentación del mismo para poder saber sus 

características y por ende sus intereses). 

• Análisis cualitativo de aceptación del producto. 

• Análisis cuantitativo mediante una proyección de la demanda.  

• Determinación de los costos (de inversión, cálculo demostrativo del capital de 

trabajo, costes de operación y mantenimiento, punto de equilibrio) 

• Evaluación financiera del proyecto para saber qué tan rentable es.  

Todo esto debe partir con la idea de compra de un terreno donde se va a desarrollar el nuevo 

proyecto inmobiliario, sin haber realizado aún la inversión de compra del mismo.  Una vez 

que se toma la decisión de realizar el proyecto inmobiliario, se hace la compra del terreno, 

se requiere desarrollar actividades administrativas como: 

• Cotización de arrendamiento de maquinaria pesada. 

• Pedido de medidor de luz y agua 

Se desarrollan algunas actividades de producción, como se especifica en el Anexo 34. 

4.3.2.2. Estrategia del producto para etapa de introducción 

Gráfico 51. Ciclo de vida del producto – Estrategia producto / Etapa Introducción 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Basado en la evaluación financiera y la proyección de gastos a realizarse se determina como 

importante tener de alguna forma física al producto final de venta al público, es por ello que 

se realizan planos arquitectónicos con mobiliario, renders de área comunal así como de un 

departamento y una casa, y maquetas. Una vez realizadas las actividades de producción 

específicas de la etapa de investigación y desarrollo; las actividades que se realizan para la 

producción como parte de la etapa de introducción son red de alcantarillado, inicio de la 

construcción de las casas, e inicio de construcción de la torre de departamentos; como detalla 

cada una en el Anexo 35.  

 

4.3.2.3. Estrategia de producto para etapa de crecimiento 

Gráfico 52. Ciclo de vida del producto – Estrategia producto/Etapa de crecimiento 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 
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En esta etapa, luego de haber realizado todas las actividades de producción en la etapa de 

introducción se tiene ya como resultado un departamento modelo en la primera planta de la 

torre; el mismo que se colocan los acabados y se empieza a amoblar para que los visitante 

puedan tener una idea clara de la amplitud de los ambientes y el mobiliario que entra. 

Al tener un departamento construido y decorado interiormente permite a las personas 

conocer una realidad mas no realizar el ejercicio mental de transformar la escala de una 

maqueta, render o plano a la realidad y saber con exactitud como son los ambientes de la 

futura vivienda.  

Es necesario recalcar que incluso cuando los posibles consumidores visitan en obra gris una 

vivienda no pueden reconocer de manera acertada como se verá amoblado el lugar, y tienden 

a pensar que es más oscuro y más pequeño de lo que en realidad es porque el inmueble tiene 

un color gris (del cemento de las paredes, el piso y el techo). Una vez que un espacio adquiere 

color, que podría ser blanco por ejemplo esto le otorga un efecto de amplitud y claridad. 

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de crecimiento son red agua potable, 

red eléctrica, red telefónica y TV, construcción de casas, construcción de departamentos, 

construcción de vías y parqueaderos subterráneos, construcción salón comunal, obras 

exteriores. Cada una de las actividades se detalla en el Anexo 36. 

 

4.3.2.4. Estrategia del producto para etapa de madurez 

Gráfico 53. Ciclo de vida del producto – Estrategia producto/Etapa Madurez 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 
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En esta etapa ya se ha concluido con la construcción de los departamentos y se inicia la 

construcción de la tercera etapa de casas que comprende 7 unidades habitacionales. Además 

se tiene la realización de actividades de producción como son la terminación de la red 

eléctrica, el sistema contra incendios, y área verde central, ornamentación, jardinería. El 

Anexo 37 explica a detalle cada actividad.  

 

 

4.3.2.5. Estrategia del producto para etapa de decadencia 

Gráfico 54. Ciclo de vida del producto – Estrategia producto/Etapa decadencia 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

En esta etapa todas las unidades habitacionales han sido construidas excepto el interior de 

estas para poder dejar la opción a los nuevos dueños de colores, grifería, tipo de pisos entre 

otros. 

Algunas actividades de producción que se realizan en esta actividad son referentes a 

derechos y tasa, sistema contra incendios y detalles del interior de las unidades 

habitacionales como los especifica el Anexo 38. 

 
 

4.3.3. Estrategias de Plaza por Ciclo de vida 

Se determina que en el caso de la “P” de plaza en todo el ciclo de vida del producto se van a 

tener los mismos canales de distribución, como fueron explicados anteriormente. Por tanto, 

al ser constante no se los desglosa por etapa del ciclo de vida.  
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4.3.4. Estrategias de Promoción por Ciclo de vida 

Para poder desarrollar las estrategias de promoción, las compañías consideran muchos 

factores entre ellos el tipo de producto y/o mercado, así como la etapa del ciclo de vida del 

producto. En el caso de B2C –empresa a consumidor- se utiliza por lo general la estrategia 

de atracción –estrategia de promoción que requiere del gasto cuantioso en publicidad y 

promoción entre los consumidores para crear una demanda que será atractiva en los canales 

de distribución- invirtiendo fondos primero en publicidad, en segundo lugar en promoción 

de ventas, ventas personales, y como última opción las relaciones públicas. (Kotler & 

Armstrong, 2008, pág. 369)  

Tomando en cuenta que Coinmobil desarrolla varios conjuntos habitacionales, y cada uno 

tiene características específicas y un ciclo de vida diferente, se va a desarrollar una estrategia 

de acuerdo al ciclo de vida en que se encuentre el proyecto.  

Tabla 38. Uso herramientas publicitarias por etapa de ciclo de vida del producto 
Herramientas promoción ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

I& D Introducción Crecimiento Madurez Decadencia 

H
er

ra
m

ie
nt

a 
pu

bl
ic

ita
ri

a 

Vive1.com X X X X X 
Gringo Tree Properties  X X X X 
theecuadorgringo.com   X   
Tour Gary Scott   X X  
Anuncios en Facebook   X   
Página Web de Coinmobil 
S.A 

X X X X X 

Alquiler  Valla publicitaria   X   
Banner físicos con foto  X X X  
Gigantografía X X X X X 
Díptico  X X X X 
Anuncio revistas 
especializ. 

  X   

Cuña radial   X X  
Ventas personales X X X X  
Fan page Facebook X X X X X 
Blog de experiencia de 
compra 

  X X X 

Marketing directo por correo  X X X  
Costo profesional MKT X X X X X 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 
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Como se observa en la tabla, se ha creado estrategias de promoción para cada etapa del ciclo 

de vida del proyecto habitacional, con la finalidad de que Coinmobil pueda ejecutar en 

futuros proyectos las mismas estrategias adaptando a cada realidad las mismas. La tabla tiene 

como objetivo crear un resumen de las herramientas publicitarias a desarrollarse en cada 

etapa del ciclo de vida del producto, que posteriormente se desarrollarán a detalle. 

 

4.3.4.1. Estrategia de promoción para etapa de investigación y desarrollo 

Gráfico 55. Ciclo de vida del producto – Estrategia promoción/Etapa desarrollo 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Se considera como una herramienta en esta etapa al Marketing BTL que crea expectativa 

en el segmento de mercado, mediante la publicación de gigantografías en el sitio donde se 

construirá el proyecto habitacional, así como en lugares de gran afluencia del segmento.  

• Estas gigantografías deberán cumplir los siguientes requisitos:  

o Nombre del proyecto 

o Ubicación dónde se desarrollará –barrio o lugar referente que sea conocido- 

o Expectativa de fecha de inicio de la venta del proyectos 

o Imagen, gráfico que capte la atención de los potenciales consumidores. 

o Slogan publicitario 

• Publicidad en portales inmobiliarios: Vive1. 

• Página web de Coinmobil S.A 

• Fan page Facebook 

• Profesional de Marketing 
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Se realiza en general la promoción del proyecto inmobiliario a nivel local, sin llegar aún al 

segmento extranjero porque es poco creíble el proyecto todavía, no se puede confirmar que 

va a existir en esta etapa. 

4.3.4.2. Estrategia de promoción para etapa de introducción 

Gráfico 56. Ciclo de vida del producto – Estrategia promoción/Etapa Introducción 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

 En la etapa de introducción, la constructora tiene la posibilidad de realizar la venta antes de 

iniciar la construcción de la obra, es decir la venta comúnmente llamada en planos. Las 

herramientas a utilizarse en esta etapa serán: 

• Gigantografía en el sitio – banner físico en lugares que el segmento asiste 

Se desea hacer una evolución publicitaria, con la finalidad de estar presente en la mente de 

los consumidores durante el ciclo de vida del proyecto. Para ello se desea presentar 

publicidad en los mismos lugares antes que en la fase de desarrollo del producto, con una 

imagen e idea cambiante. Estos anuncios deberán cumplir los siguientes requisitos: 

o Nombre del proyecto 

o Ubicación dónde se desarrollará 

o Datos de cómo puede tener información del proyecto para adquirir una 

vivienda 

o Render del proyecto 

o Mensaje 

• Publicidad en portales inmobiliarios: Vive1, Gringo Tree Properties. 

• Página web de Coinmobil S.A 

• Repartición de dípticos en lugares a donde el segmento asiste. 
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• Ventas personales 

• Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores 

• Fan page de Facebook 

• Profesional de Marketing 

 

4.3.4.3. Estrategia de promoción de producto para etapa de crecimiento 

Gráfico 57. Ciclo de vida del producto – Estrategia promoción/Etapa crecimiento 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

 En esta etapa se ha iniciado la construcción del proyecto, y se busca crear una experiencia 

entre el consumidor y producto, dándole la seguridad de que es real el proyecto a construirse.   

• Gigantografía en el sitio – banner físico en lugares que el segmento asiste 

Mencionar el porcentaje de unidades habitacionales vendidas –crea expectativa de que hay 

personas que han optado por esas viviendas y se podrían terminar-. Cambio en la publicidad 

a fotos del proyecto en obra gris.  

Se desea hacer una evolución publicitaria, con la finalidad de estar presente en la mente de 

los consumidores durante el ciclo de vida del proyecto. Para ello se desea presentar 

publicidad en los mismos lugares antes que en la fase de desarrollo del producto, con una 

imagen y mensaje cambiante. Estos anuncios deberán cumplir los siguientes requisitos: 

o Nombre del proyecto 

o Ubicación dónde se desarrollará 
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o Datos de cómo puede tener información del proyecto para adquirir una 

vivienda 

o Render del proyecto 

o Mensaje + promoción 

• Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores 

• Vallas publicitarias 

• Publicidad en portales inmobiliarios: Vive1, Gringo Tree Properties, y the 

ecuadorgringo.com. 

• Anuncios publicitarios en Facebook 

• Página web de Coinmobil S.A 

• Repartición de dípticos en lugares a donde el segmento asiste. 

• Incorporación del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en 

Quito, para que puedan saber la opinión de los consumidores de todo el mercado 

local. 

• Tour Gary Scott 

• Publicación en la página web de Coinmobil en la sección destinada a los testimonios 

de compradores que serán escritos por los clientes, contando cada uno de ellos toda 

su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles más destacables sean estos buenos 

o malos acerca de la constructora. 

• Anuncios en revistas especializadas. 

• Transmisión de la cuña radial. 

• Ventas personales 

• Fan page de Facebook 

• Profesional de Marketing 

 

4.3.4.4. Estrategia de promoción para etapa de madurez 

• Publicidad en portales inmobiliarios: Vive1, Gringo Tree Properties. 

• Tour Gary Scott 

• Publicación en la página web de Coinmobil en la sección destinada a los 

testimonios de compradores que serán escritos por los clientes, contando cada 

uno de ellos toda su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles más 

destacables sean estos buenos o malos acerca de la constructora. 
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Gráfico 58. Ciclo de vida del producto – Estrategia promoción/Etapa Madurez 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

 

Para esta etapa los anuncios deberán cumplir los siguientes requisitos: 

o Nombre del proyecto 

o Ubicación dónde se desarrollará 

o Datos de cómo puede tener información del proyecto para adquirir una 

vivienda. 

o Fotos del interior de las unidades habitacionales, áreas verdes, acabados, 

etc.  

o Mensaje + Mencionar el porcentaje de unidades habitacionales vendidas 

–crea expectativa de que hay personas que han optado por esas viviendas 

y se podrían terminar-. 

• Repartición de dípticos en lugares a donde el segmento asiste. 

• Gigantografía en el sitio – banner físico en lugares que el segmento asiste. 

• Transmisión de la cuña radial. 

• Ventas personales 

• Incorporación del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en 

Quito, para que puedan saber la opinión de los consumidores de todo el mercado 

local. 

• Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores. 

• Marketing por correo directo dirigido a personas que han visitado el proyecto. 

• Fan page de Facebook  

• Profesional de Marketing 
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4.3.4.5. Estrategia de promoción para etapa de decadencia 

Gráfico 59. Ciclo de vida del producto – Estrategia promoción/Etapa decadencia 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

• Publicidad en portales inmobiliarios: Vive1, Gringo Tree Properties. 

• Publicación en la página web de Coinmobil en la sección destinada a los testimonios 

de compradores que serán escritos por los clientes, contando cada uno de ellos toda 

su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles más destacables sean estos buenos 

o malos acerca de la constructora. 

• Gigantografía en el sitio: Con leyenda “Últimas casas, departamentos” 

• Repartición de dípticos en lugares a donde el segmento asiste. 

• Ventas personales 

• Incorporación del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en 

Quito, para que puedan saber la opinión de los consumidores de todo el mercado 

local. 

• Fan page de Facebook. 

• Profesional de Marketing 

 

 

4.3.5. Estrategias de Precio por Ciclo de vida 

En cada una de las etapas del ciclo de vida del proyecto, el precio de venta al público es 

diferente porque se considera que si una persona entrega dinero en el inicio del mismo, se 

reduce el costo financiero paraorque Coinmobil, dado que  no requeriría solicitar 
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financiamiento por el mismo valor inicial, por lo tanto no tendría el pago de interés por este 

concepto. 

Se debe tener claro que no existe un índice fijo de descuento por cada etapa de del ciclo de 

vida, ya que el descuento es directamente proporcional al monto entregado como anticipo 

por el futuro cliente, además del momento en que lo entregue. 

Se acude a un ejemplo práctico unificado en cada una de las etapas, en donde un cliente de 

San Nicolás hace la entrega de un anticipo de $ 10.000 y posteriormente cada cuatrimestre 

hace la entrega de $ 5000 más, hasta que llega al mes 22 que se realizaría la entrega de la 

vivienda. Se toma el mismo ejemplo para cada etapa y se mira al final como el interés 

acumulado mientras va avanzando la etapa disminuye. El interés acumulado representa el 

descuento que se hará en el precio de venta del inmueble. 

 

4.3.5.1. Estrategia de precio para etapa de investigación y desarrollo 

Gráfico 60. Ciclo de vida del producto – Estrategia precio/Etapa desarrollo 
 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Si Eel abono de $ 10.000 se entrega en el primer bimestre, y se continúa con 5 abonos más 

de $ 5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 4.700, es 

decir este sería el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir. Se muestra 

el ejemplo a continuación: 
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Tabla 39. Precio en etapa de desarrollo 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

 

4.3.5.2. Estrategia de precio para etapa de introducción 

Gráfico 61. Ciclo de vida del producto – Estrategia precio/Etapa Introducción 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

Se desarrolla la estrategia de precio para esta etapa como lo indica la siguiente tabla: 

Tabla 40. Precio en etapa de introducción 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 Tiempo Programado ( Bimensual ) 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Etapa I&D Introducción Crecimiento Madurez Deca. 

Valor 
entregado 

10.000   5.000   5.000   5.000   5.000   5.000   

Interés 
parcial 

200 200 300 300 400 400 500 500 600 600 700   

Interés 
acumulado 

200 400 700 1.000 1.400 1.800 2.300 2.800 3.400 4.000 4.700   

 Tiempo Programado ( Bimensual ) 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Etapa I&D Introducción Crecimiento Madurez Deca. 

Valor 
entregado 

 10.000   5.000   5.000   5.000   5.000     

Interés 
parcial 

 200 200 300 300 400 400 500 500 600 600   

Interés 
acumulado 

 200 400 700 1.000 1.400 1.800 2.300 2.800 3.400 4.000   
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Si Eel abono de $ 10.000 se entrega en el segundo bimestre, y se continúa con 4 abonos más 

de $ 5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 4.000, es 

decir este sería el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir.  

 

4.3.5.3. Estrategia de precio para etapa de crecimiento 

Gráfico 62. Ciclo de vida del producto - Estrategia precio/Etapa de crecimiento 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

 Se ha desarrollado 2 ejemplos para esta etapa dado que es larga, en el primer ejemplo el 

abono de $ 10.000 se entrega en el quinto bimestre, y se continúa con 3 abonos más de $ 

5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 2.300, es decir 

este sería el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir. Se muestra el 

ejemplo a continuación: 

Tabla 41. Precio en etapa de crecimiento - primer ejemplo 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 Tiempo Programado ( Bimensual ) 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Etapa I&D Introducción Crecimiento Madurez Deca. 
Valor 
entregado 

    10.000   5.000   5.000   5.000   

Interés 
parcial 

    200 200 300 300 400 400 500   

Interés 
acumulado 

    200 400 700 1.000 1.400 1.800 2.300   
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En el segundo ejemplo el abono de $ 10.000 se entrega en el séptimo bimestre, y se continúa 

con 2 abonos más de $ 5.000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso 

es de $ 1.400, es decir este sería el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee 

adquirir. Se muestra el ejemplo a continuación: 

Tabla 42. Precio en etapa de crecimiento - segundo ejemplo 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

 

4.3.5.4. Estrategia del precio para etapa de madurez 

Gráfico 63. Ciclo de vida del producto – Estrategia precio/Etapa Madurez 
 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

 El abono de $ 10.000 se entrega en el décimo bimestre. El interés acumulado en este caso 

es de $ 400, es decir este sería el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee 

adquirir. Se muestra el ejemplo a continuación: 

 

 Tiempo Programado ( Bimensual ) 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Etapa I&D Introducción Crecimiento Madurez Deca. 
Valor 
entregado 

      10.000   5.000   5.000   

Interés 
parcial 

      200 200 300 300 400   

Interés 
acumulado 

      200 400 700 1.000 1.400   
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Tabla 43. Precio en etapa de madurez 

Elaborado por: La Autora 
Fuente: Investigación propia 

 

4.3.5.5. Estrategia del precio para etapa de decadencia 

Gráfico 64. Ciclo de vida del producto – Estrategia precio/Etapa decadencia 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pág. 251) 

En esta etapa todas las ventas que se realicen serán de contado, dado que las unidades 

habitacionales podrán ser entregadas de forma inmediata. 

 

4.4. DETERMINACIÓN DEL PRESUPUESTO 

4.4.1. Asignación Presupuestaria  

4.4.1.1. Producto 

Se han realizado modificaciones en el producto real con la implementación de una ceremonia 

de entrega de cada unidad habitacional, para ellos se requiere adquirir: 

 Tiempo Programado ( Bimensual ) 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Etapa I&D Introducción Crecimiento Madurez Deca. 
Valor 
entregado 

         10.000    

Interés 
parcial 

         200 200  

Interés 
acumulado 

         200 400  
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• Cinta para colocarla afuera de la vivienda que tiene un precio de $ 18,00 el rollo 

que sería suficiente para las 28 unidades habitacionales. (Ver Anexo 39) 

• Botella de Champagne que tiene un precio de $40,00 cada una. Se requieren 28 

botellas. (Ver Anexo 40) 

• Caja de cartón tipo regalo con lazo para guardar las llaves de la vivienda a 

estrenarse, que tiene un precio de $ 5,00 cada una. (Ver Anexo 41) 

• Gigantografía de 4 metros cuadrados con un costo de $7,00 cada metro cuadrado, 

por lo que cada gigantografía tendría un precio de $ 28,00. (Ver Anexo 42) 

En la siguiente tabla se realiza un presupuesto de esta ceremonia: 

Tabla 44. Presupuesto de producto 

Ítem Cantidad Precio unitario Total por ítem 
Cinta 28 18,00 18,00 
Botella de champagne 28 40,00 1.120,00 
Caja para guardar llaves 28 5,00 140,00 
Gigantografía 28 28,00 784,00 

Costo total  2.062,00 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

El costo total de la ceremonia para las 28 unidades habitacionales es de $ 2.062. 

 

4.4.1.2.  Promoción 

De todas las herramientas antes mencionadas, se ha realizado cotizaciones de cada una de 

ellas para poder saber el precio real que tienen. Se especifica a continuación en quée consiste 

cada una y el precio que tiene: 

• Publicidad en portales inmobiliarios 

o Vive1.com.- Se contratará el servicio de publicar el proyecto “San Nicolás” 

en este portal inmobiliario. El precio anual de la publicación es de $ 1.041,60. 

(Ver Anexo 43) 

 

o Gringo Tree Properties.- Se contratará el servicio de anuncios en la página 

de Grigo Tree Properties por meses con la idea de tener continuidad y 

presencia menos esporádica en el mercado. El costo de este servicio por 4 
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semanas (1 mes) es de $ 123,20, como se puede observar en la siguiente tabla. 

(Ver Anexo 44) 

Tabla 45. Anuncios publicitarios Gringo Tree Properties 

Gringo Tree Properties - Anuncios publicitarios 
Tiempo Precio sin IVA Precio final 

48 horas 40,00 44,80 
1 semana 80,00 89,60 
2 semanas 90,00 100,80 
4 semanas 110,00 123,20 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

o Tour Gary Scott.- Consiste en tours con el objetivo de la venta de inmuebles en 

varios países, entre ellos Ecuador. Llegan al país estadounidenses jubilados con 

la idea de conocer el país, la propuesta inmobiliaria. San Nicolás podría ser parte 

de este tour a cambio de una comisión igual a la de los corredores de bienes raíces 

nacionales, es decir del 3% del valor del inmueble.  

 

• Página Web de Coinmobil S.A 

El diseño de la página web tendría las siguientes especificaciones: 

- Hipervínculos 

- Adaptación de tecnología móvil 

- 10 Sub pg. Ilimitadas 

- Servicio técnico 

- Configuración de sus redes sociales (Facebook – YouTube – Twitter) en la pagina 

- Configuración de la aplicación dentro del hosting 

El precio total sería de $1150. (Ver Anexo 45) 

 

• Alquiler valla publicitaria 

Se considera un precio referencial de una valla publicitaria ubicada en el redondel 

del Ciclista en la Av. Granados, que tiene un costo de $ 1100 por mes. (Audio: 

Cotización de Valla publicitaria) 

• Gigantografía  
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Se toma en cuenta una gigantografía de 6*4 metros, que incluye el arte, es decir el diseño 

del contenido que tendrá. Esto tiene un precio sin instalación, como se observa en la siguiente 

tabla, se realiza un promedio de las 2 cotizaciones que se realizaron (Ver Anexo 47): 

Tabla 46. Precio de gigantografía 

Gigantografía Precio unitario sin IVA Precio final 
Cotización 1 265 296,8 
Cotización 2 240 268,8 

 Precio promedio 282,8 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

El precio final promedio de cada gigantografía es de 282.8 USD. 

• Inflables y vallas aéreas publicitarias con hidrógeno o helio 

Como se puede ver en el gráfico se tratan de inflables grandes que tiene contenido 

publicitario, tienen un costo de $ 150. (Ver Anexo 49) 

 
• Banners físicos  

Consiste en un banners de 2 metros de atura con la estructura para que se pueda parar, sin 

instalación tiene un costo de 28 USD por cada unidad, como se puede ver en la siguiente 

tabla (Ver Anexo 47): 

Tabla 47. Precio de banner 

Banner Precio unitario sin IVA Precio final 
Cotización 1 25 28 
Cotización 2 55 61,6 

 Precio promedio 44,8 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

 

El precio promedio, de las 2 cotizaciones de los banner que se realizaron es de 44,8 USD 

por cada uno. 

 

• Dípticos 
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Los dípticos son de tamaño A4 que se puede doblar para quedar en formato A5, en papel 

couché de 150 gramos, considerando 1000 copias tiene un costo de 179,2 USD, como se 

observa en la siguiente tabla (Anexo 47):  

Tabla 48. Precio de dípticos 
Ítem Precio unitario sin IVA Precio final 
Díptico 160 179,2 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

 

• Anuncios en revistas especializadas 

Se toma como referencia del precio del anuncio en launa revista especializada a la Revista 

Clave, con ubicación a la derecha en ½ página. La contratación sería de 4 ediciones 

consecutivas que tienen un precio de $ 810. (Ver Anexo 46) 

• Profesional de Marketing 

Para poder llevar a cabo el presente plan de Marketing se requiere de la asesoría de un 

profesional en la materia que acompañaría a la empresa durante el proceso y su 

implementación. Se considera que el profesional no estaría de forma permanente en la 

empresa trabajando, pero si supervisaría todas las actividades entregando el presente trabajo 

como plantilla para poder repetir en nuevos proyectos habitacionales. 

El precio del trabajo de este profesional sería de $5.000, que será abonado en el transcurso 

de la implementación del Plan de Marketing. 

• Cuña radial 

La trasmisión de la cuña radial en JC radio La Bruja dentro del programa “La Brújula” que 

tiene un horario de lunes a viernes de 17:00 a 20:00 tiene un costo de $ 1800 mensuales. Se 

elige esta programación por su horario estratégico ya que es el transcurso del tiempo en el 

que las personas se trasladan a sus hogares luego del día de trabajo. 

 La elaboración de la cuña radial sería por cada proyecto habitacional que se realice,. dentro 

delTiene un costo de $240,00 que tiene se incluye el pago por una voz profesional ($40 por 

hora) más el alquiler del estudio de grabación ($200 por hora). (Ver Anexo 50) 

• Diseño de la marca y slogan 
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Dentro de la clasificación de marca, se ha seleccionado por la forma de signo, a una marca 

que sea perceptible a la vista, siendo de tipo mixta o compuesta la marca. Se combinará el 

nombre de “Coinmobil S.A” con un diseño o gráfico. El costo que tiene la elaboración del 

arte, por parte de un profesional publicista es de 75 USD + IVA, que sería 84 USD precio 

final, considerando 5 horas de trabajo. 

• Registro de la marca y lema comercial 

Se tiene como propósito hacer el posicionamiento en el mercado de la marca “Coinmobil 

S.A”, se entiende por marca “cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios 

en el mercado” (Art. 134 de la Decisión 486). Se considera que es conveniente el registro 

de la marca, dado que se requiere  sde la misma para poder registrar el lema comercial 

también.  

El Registro se lo hace la Dirección Nacional de Propiedad Industrial, en el Instituto 

Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), en el sitio web (www.iepi.gob.ec) en la opción 

de servicios en línea. (Ver Anexo 51) Para registrar la marca se quiere cancelar un valor 

monetario de 116,00 USD, que permite tener al titular 10 años de protección de la marca con 

todos los derechos que le otorga la ley, según el artículo 212 de la Ley de Propiedad 

Intelectual. Dentro de este trámite se puede realizar el registro del mensaje publicitario – 

slogan, que es judicialmente conocido como Lema comercial: “la palabra, frase o leyenda 

utilizada como complemento de una marca” según el artículo 175 de la Decisión 486. 

Se considera que es necesario solo el registro de la marca y no el del nombre comercial 

porque como lo especifica el artículo 231 de la Ley de Propiedad Intelectual “No podrá 

adoptarse como nombre comercial un signo o denominación que sea confundible con otro 

utilizado previamente por otra persona o con una marca registrada.” Es decir no existe 

riesgo que alguien más registre el nombre comercial “Coinmobil S.A” 

• Ventas personales 

Se considera que una persona trabajará a tiempo completo en esta actividad que compartirá 

otras funciones como la de Mailing. La persona que desempeñe estas actividades ganaría el 

sueldo básico unificado, más todos los beneficios que la ley establece. Para todo el proyecto 

la remuneración de esta persona asciende a $10.325,00 (Ver Anexo 48). 
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4.4.2. Costo de implementación de Plan de Marketing 

4.4.2.1.  Costo de la promoción en herramientas fijas 

Dentro de las herramientas utilizadas en la promoción existen algunas que es necesarioa 

realizarlas una sola vez por proyecto y tienen el costo que se presenta a continuación: 

Tabla 49. Costo de herramientas promoción fijas 

Signos distintivos Precio 
Creación arte marca – slogan 84,00 
Registro Marca -  Mensaje publicitario/slogan 116,00 
Elaboración cuña radial 240,00 
Página Web de Coinmobil S.A 1.150,00 
Díptico 179,20 
Total 1.769,20 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

En el caso de la página web para un próximo proyecto sería únicamente necesarioo la 

modificación en el Submenú de proyectos para agregar la información de uno nuevo. El 

valor monetario total de estas herramientas es de $1.769,20.  

 

4.4.2.2.  Costo de la promoción por cada etapa del ciclo de vida del proyecto 

Se propone utilizar otras herramientas que serían empleadas según la etapa del ciclo de vida 

del producto.  

Para cada una de las herramientas se toma el precio unitario y se lo multiplica por el tiempo 

de duración de cada una de las etapas (Tabla 37) para poder así tener el precio total por 

herramienta en cada una de las etapas del ciclo de vida del producto. 

Se toma en cuenta eal costo fijo de herramientas de promoción en el instante cero porque se 

las debe realizar al inicio del proyecto. 

Se presenta un presupuesto por cada etapa como lo indica la siguiente tabla: 
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Tabla 50. Costo de herramientas de promoción por etapa del ciclo de vida 

Herramientas promoción Precio 
unitario 
mensual 

Etapa 
previa 

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

I& D Introducción Crecimiento Madurez Decadencia 

H
er

ra
m

ie
nt

a 
pu

bl
ic

ita
ri

a 

Vive1.com 86,80   173,60 520,80 868,00 347,20 694,40 
Gringo Tree 
Properties 

123,20     739,20 1.232,00 492,80 246,40 

theecuadorgringo.com 123,20       1.232,00     
Anuncios Facebook 240,00       2.400,00     
Alquiler Valla 
publicitaria 

1.100,00       5.500,00     

Banner físicos   44,80     44,80 44,80 44,80   
Gigantografía 282,80   282,80 282,80 282,80 282,80 282,80 
Anuncio revistas 
especializ. 

810,00       3.240,00     

Cuña radial 1.800,00       9.000,00 3.600,00   
Ventas personales  309,75   619,50 1.858,50 3.097,50 1.239,00   
Blog experiencia compra 103,25       1.032,50 413,00 206,50 
Marketing directo por 
correo 

150     900 1500 600   

Profesional de MKT 166.66 1.000,00  500 2.000 1.000 500 
Costo fijo herramientas 
promoción 

  1.769,20           

Costo total promo. x etapa    2.769,20 1.075,90 4.846,10 31.429,60 8.019,60 1.930,10 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

 

4.4.2.3.  Presupuesto total para el proyecto 

Para calcular el presupuesto total del Plan de Marketing se toman en cuenta: 

Implementación de ceremonia de entrega de la vivienda (producto real): Este cálculo se lo 

realiza en el momento 0 (cero), considerando que es incierto el momento en cada una de las 

unidades habitacionales será comercializada. Todas las herramientas de promoción 

utilizadas, tanto las herramientas fijas como las que se utiliza de diversa manera en cada una 

de las etapas del ciclo de vida del producto. En el caso de las herramientas fijas se las elabora 

en el momento cero, por lo que no se consideran como un rubro más en cada una de las 

etapas del ciclo de vida del producto. 

Con todos esos datos se realiza un presupuesto general del Plan de Marketing detallado por 

mes las actividades en las que se invertirá, y el costo que la utilización de cada herramienta 

implica, aen la tabla a continuación se puede observar: 
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Tabla 51. Presupuesto general del Plan de Marketing – Parte 1 
 

Herramientas Precio 
unitario 
mensual 

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Mes 0 1 2 3 4 5 6 7 8 
  I& D  Introducción 

H
er

ra
m

ie
nt

a 
pu

bl
ic

ita
ri

a      Vive1.com 86,80   86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 

     Gringo Tree Properties 123,20       123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 

     theecuadorgringo.com 123,20                   

Anuncios en Facebook 240,00                   

Alquiler  Valla publicitaria 1.100,00                   

Banner físicos con foto  44,80       44,80           

Gigantografía 282,80   282,80   282,80           

Anuncio revistas especializ. 810,00                   

Cuña radial 1.800,00                   

Ventas personales 309,75   309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 

Blog experiencia  compra 103,25                   

Marketing directo por correo 150,00       150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 

Profesional de Marketing 166,66  1.000,00  500,00      

Costo herramientas promoción 
fijas 

  1.769,20                 

Costo aumento en producto   2.062,00                 

Costo total promoción por 
período  

  679,35 396,55 997,35 669,75 669,75 669,75 669,75 669,75 

Costo total promoción por etapa  3.831,20 2.075,90 4.846,10 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 
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Tabla 52. Presupuesto general del Plan de Marketing – Parte 2 
 

Herramientas  Precio 
unitario 
mensual 

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Mes 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 
Crecimiento 

H
er

ra
m

ie
nt

a 
pu

bl
ic

ita
ri

a 

     Vive1.com 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 

     Gringo Tree Properties 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 

     theecuadorgringo.com 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 

Anuncios en Facebook 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 

Alquiler  Valla publicitaria 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00           

Banner físicos con foto  44,80 44,80                   

Gigantografía 282,80 282,80                   

Anuncio revistas 
especializ. 

810,00 810,00   810,00 810,00   810,00         

Cuña radial 1.800,00           1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 

Ventas personales 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75 

Blog experiencia  compra 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 

Marketing directo por correo 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 

Profesional de Marketing  1000,00      1000,00    

Costo herramientas 
promoción fijas 

                      

Costo aumento en producto                       

Costo total promoción por 
período 

 3.373,80 2.236,20 3.046,20 3.046,20 2.236,20 3.746,20 2.936,20 2.936,20 2.936,20 2.936,20 

Costo total promoción por 
etapa 

 31.429,60 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 
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Tabla 53. Presupuesto general del Plan de Marketing – Parte 3 
 

Herramientas Precio 
unitario 
mensual 

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Mes 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 
Madurez Decadencia 

H
er

ra
m

ie
nt

a 
pu

bl
ic

ita
ri

a Vive1.com 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 

Gringo Tree Properties 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20 123,20       

theecuadorgringo.com 123,20             

Anuncios en Facebook 240,00             

Alquiler  Valla publicitaria 1.100,00             

Banner físicos con foto 44,80 44,80            

Gigantografía 282,80 282,80    282,80        

Anuncio revistas especializ. 810,00             

Cuña radial 1.800,00 1.800,00 1.800,00           

Ventas personales 309,75 309,75 309,75 309,75 309,75         

Blog experiencia  compra 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25 103,25       

Marketing directo por correo 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00         

Profesional de Marketing  1000,00           500,00 

Costo herramientas promoción 
fijas 

             

Costo aumento en producto              

Costo total promoción por 
período 

 2.900,60 2.573,00 773,00 773,00 596,05 313,25 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 

Costo total promoción por 
etapa 

 8.019,60 1.930,10 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 
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Según la Tabla 51 se determina como presupuesto de Promoción para la etapa de 

Investigación y Desarrollo $2.075,90 en total de los 2 meses. Para la etapa de Introducción 

es necesario un presupuesto de $4.846,10.  

Según los datos de la Tabla 52 que inicia desde el mes número 9 del cronograma del proyecto 

se establece que la etapa de crecimiento para su promoción requiere de $31.429,60 se serán 

utilizados durante los 10 meses que esta dura. De acuerdo a los datos de la Tabla 53, en la 

etapa de madurez y decadencia para herramientas de promoción se requiere un presupuesto 

de $8.019,60 y $1.930,10 respectivamente.  

En la Tabla 54 se realiza un resumen del costo de inversión para cada etapa del ciclo de vida 

del producto, siendo el presupuesto total en Promoción de herramientas utilizadas en cada 

una de las etapas del ciclo de vida del producto de $47.301,30, como se puede observar: 

Tabla 54. Presupuesto total Herramientas Promoción 

Etapa del ciclo de vida del producto Costo 
I& D  2.075,90 

Introducción 4.846,10 

Crecimiento 31.429,60 

Madurez 8.019,60 

Decadencia 1.930,10 

Precio total Promoción 48.301,30 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

Se suma el costo total de promoción, el costo de herramientas de promoción fijas y el costo 

de aumento en el producto que suma $52.132,50 siendo esta cantidad el total del costo del 

Plan de Marketing a implementarse; como lo muestra la siguiente tabla:  

Tabla 55. Resumen costo total Implementación Plan MKT 
Ítem Costo 

Costo total Promoción 48.301,30 
Costo herramientas promoción fijas 1.769,20 
Costo aumento en el producto 2.062,00 
Costo total de Implementación de Plan de MKT 52.132,50 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 
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5. CAPÍTULO V: EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
Como se explicó en el “Precio Actual” el costo total del proyecto San Nicolás es de 

$4.978.362,03 con una ganancia de 15,86%. Este porcentaje comprende la diferencia entre 

el precio total de venta del proyecto y el costo total del mismo que es $ 938.280,27 y 

Dirección Técnica - Administración Proyecto que es $296.825,46. Estos valores suman un 

total de $ 1.235.105,73 que se considera como el total de la ganancia actual porque la 

empresa cuenta con el conocimiento y busca financiarse por sí misma o financiamiento del 

cual es responsable la misma empresa.  

El precio del proyecto se ve modificado con la implementación de las herramientas de 

promoción que se proponen en este Plan de Marketing al igual que la incorporación de 

elementos en el producto. El escenario actual se ve reflejado en la Tabla 11, que presenta la 

situación actual económica del Proyecto San Nicolás.  

Sin embargo para poder implementar el Plan de Marketing se considera necesario un 

incremento del precio final de cada metro cuadrado de hasta el 1,75%; que es un porcentaje 

que permite un incremento sustancial pero no rebasa el precio promedio del mercado actual.  

Para esto se presentarán más adelante varios escenarios en los que se varía el porcentaje de 

incremento del precio, se mostrará las ventajas y desventajas de cada uno; finalmente 

entregando a los directivos de Coinmobil S.A información adecuada para que decidan de 

que escenario es el más conveniente. 

La implementación del Plan Marketing ya desarrollado tiene un costo de $52.132,50 en total. 

Para esto se busca la ayuda de un crédito para capital de trabajo de una Institución Financiera, 

porque la empresa actualmente no contempla esta inversión.  

 

5.1. PROYECCIÓN DE FLUJO DE CAJA 

Dado que la implementación del presente Plan de Marketing implica una inversión de 

$48.301,30; la empresa no cuenta con este valor monetario. Por lo que se propone que la 

empresa haga la inversión del momento cero que es de $3.831,20 (Tabla 51), y el resto del 

costo del Plan de Marketing que es $48.301,30 que representa el 92,65% se recurra a 

financiamiento externo. Para ello se toma una tasa de interés activa referencial del Banco del 

Pacífico del 9,76% para PYMES. (Banco del Pacífico, 2014) Se presenta a continuación una 
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tabla de amortización trimestral, proyectada a 3 años que se ha determinado como tiempo de 

duración del proyecto San Nicolás:  

Tabla 56. Amortización trimestral 

Período 
(trimestres) 

Capital 
Insoluto 

Interés Aporte 
capital 

Cuota 

0 48.301,30     $ 6.277,03  

1 $ 43.595,68  1571,40229 $ 4.705,62  $ 6.277,03  

2 $ 38.736,96  1418,31266 $ 4.858,71  $ 6.277,03  

3 $ 33.720,18  1260,24252 $ 5.016,78  $ 6.277,03  

4 $ 28.540,18  1097,02982 $ 5.180,00  $ 6.277,03  

5 $ 23.191,66  928,507273 $ 5.348,52  $ 6.277,03  

6 $ 17.669,14  754,502124 $ 5.522,52  $ 6.277,03  

7 $ 11.966,95  574,836008 $ 5.702,19  $ 6.277,03  

8 $ 6.079,25  389,324754 $ 5.887,70  $ 6.277,03  

9 ($ 0,00) 197,778201 $ 6.079,25  $ 6.277,03  

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

A partir de la tabla de amortización presentada se puede realizar un flujo de caja con 

financiamiento, proyectada al mismo tiempo, es decir a 3 años. Además de obtener 

indicadores financieros como TIR y VAN; entonces es necesario determinar la tasa de 

descuento. 

 

5.1.1 Determinación de la tasa de descuento 

Se establece como tasa de descuento: 

“la rentabilidad mínima que se exigirá al proyecto según el riesgo, de manera tal 

que el retorno esperado permita cubrir la totalidad de la inversión inicial, los 

egresos de la operación, los intereses que deberán pagarse por aquella parte de la 

inversión financiada con préstamos y la rentabilidad que el inversionista exige a su 

propio capital invertido.” (Canelos Salazar, 2010, pág. 274) 

La inversión que la empresa realizará es el rubro invertido en el momento cero, es decir 

$3.831,20 (Tabla 51); que representan los gastos de la ceremonia de inauguración y gastos 

de promoción. Se parte de este dato para realizar la siguiente tabla:  
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Tabla 57. Peso del capital propio y financiado 

 Fuente de 
financiamiento 

Peso 

Total costo Plan MKT $52.132,50 100,00% 

Capital propio $3.831,20 7,35% 

Préstamo $48.301,30 92,65% 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

Entonces sobre el capital propio que representa el 7,35% se aplicará la tasa de rendimiento 

sobre el capital de los accionistas (ROE). Se define al ROE como un indicador de 

rentabilidad que consiste en medir “las utilidades después de impuestos por dólar invertido 

por los accionistas” (Fred R., 2008, pág. 145) Se calcula al ROE de la siguiente manera: 

𝑅𝑅𝑅𝑅𝐸𝐸 =  
𝐼𝐼𝑛𝑛𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼𝐼 𝑛𝑛𝐼𝐼𝑛𝑛𝐼𝐼

𝑇𝑇𝐼𝐼𝑛𝑛𝑇𝑇𝑇𝑇 𝑑𝑑𝐼𝐼𝑇𝑇 𝑐𝑐𝑇𝑇𝑝𝑝𝑐𝑐𝑛𝑛𝑇𝑇𝑇𝑇 𝑑𝑑𝐼𝐼 𝑇𝑇𝐼𝐼𝐼𝐼 𝑇𝑇𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝐼𝐼𝑛𝑛𝑐𝑐𝐼𝐼𝑛𝑛𝑇𝑇𝐼𝐼
 

En donde: 
Ingreso neto: Utilidad no distribuida ejercicios anteriores 

Total del capital de los accionistas: Total Patrimonio neto 

 

Ingreso neto: $ 110.120,24  

Total del capital de los accionistas: $ 121.135,28  

Los datos se toman del Estado de resultados (Estado de pérdidas y ganancias) de la empresa 

COINMOBIL S.A del año 2014. (Ver Anexo 52) 

Entonces: 

𝑅𝑅𝑅𝑅𝐸𝐸 =  
110.120,24
121.135,28

 = 0,9091 

El ROE en este caso es de 90,91%, se comprende que los accionistas de la empresa tienen 

este porcentaje de retorno en cada dólar que han invertido.  

Partiendo de este cálculo se obtiene la tasa de descuento del Plan con financiamiento 

mediante el WACC (Weighted Average Cost of capital) que es el Costo promedio ponderado 

de capital. (Canelos Salazar, 2010): 

Tabla 58. Cálculo de WACC 



180 
 

  PESO COSTO   
Capital propio 7,35% 90,91% 6,68% 

Préstamo 92,65% 9,76% 9,04% 

 WACC 15,72% 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

Se obtiene mediante la suma que representa el capital propia que será invertido por 

Coinmobil para la implementación del Plan de Marketing y la tasa de interés referencial para 

el financiamiento externo; 15,72% que es la tasa de descuento del Plan de Marketing.  

A partir de la obtención de esta tasa de descuento que será la misma en todos los escenarios 

a presentarse, se pueden obtener los indicadores financieros: VAN y TIR.  

 

5.1.2. VAN (Valor actual neto) 

Es el “resultado de la diferencia entre los ingresos actualizados y los costos actualizados a 

una determinada tasa de descuento menos la inversión inicial” (Canelos Salazar, 2010, pág. 

280). Se entiende que el VAN debe ser igual a cero para que alcance lo que el inversionista 

exige, en caso de superar ya implica una ganancia. La fórmula para calcular es:  

𝑉𝑉𝑉𝑉𝑁𝑁 =  
𝐼𝐼𝑛𝑛 − 𝐸𝐸𝑛𝑛
(𝑇𝑇 + 𝑐𝑐)𝑡𝑡

 − 𝐼𝐼𝐼𝐼 

En donde:  

It: Ingresos actualizados 

Et: Egresos actualizados 

i: tasa de descuento o interés 

 

 

5.1.3. TIR (Tasa interna de retorno) 

Es la “tasa que mide rentabilidad del proyecto, en función de un única tasa de rendimiento 

por período, con la cual la totalidad de beneficios actualizados son exactamente iguales a 

los costos expresados en moneda actual” (Canelos Salazar, 2010, pág. 282). La fórmula para 

su cálculo es:  
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𝑇𝑇𝐼𝐼𝑅𝑅 =  
𝐵𝐵𝑁𝑁𝑇𝑇 

(𝑇𝑇 + 𝑐𝑐)𝑡𝑡
 − 𝐼𝐼𝐼𝐼 = 0 

Es necesario recordar que es aceptado un TIR que sea igual o superior a la tasa de descuento.  

 

 

5.2. ESCENARIOS 

Se desarrolla a continuación 3 escenarios en los que difiere el porcentaje de incremento del 

precio final de la vivienda, por lo tanto el precio final del metro cuadrado que es de 

$1.312,50. El incremento del precio final de venta del metro cuadrado ha sido modificado 

en base a la Investigación de mercados, la observación de la competencia arrojó esta 

información (Tabla 34), además de los datos de la Cámara de la Construcción de Quito que 

indican el precio promedio de venta del metro cuadrado en la zona de Cumbayá y Coinmobil 

se halla por debajo de este (Ver Anexo 29).  

De esta manera se pretende entregar a la empresa varias opciones. Se parte de la tabla de 

amortización Tabla 56. 

 

5.2.2. Escenario 1  

Para la elaboración de este flujo de caja se ha determinado un porcentaje de aumento de 

precio de venta de 1,305% con el que el precio de venta de cada metro cuadrado sería de 

$1.329,63, y sumado al precio total del Proyecto Habitacional San Nicolás implica 

monetariamente un aumento de $77.212,18. 

El precio de venta $1.329,63 por cada metro cuadrado de acuerdo a la Investigación de 

mercado se encuentra por debajo del precio promedio de venta que el mercado tiene que es 

de $1.391. 

 

Tabla 59. Flujo de caja Escenario 1 

Período (años) 0 1 2 3 
INGRESO POR PLAN DE 
MARKETING 

  $11.581,83 $42.466,70 $23.163,65 
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Costo de implementación   $19.624,40 $27.656,10 $1.020,80 

Utilidad operacional   -$8.042,57 $14.810,60 $22.142,85 

(-) Gastos Financieros   $5.346,99 $2.647,17 $197,78 

Utilidad antes de utilidades e 
impuestos 

  -$13.389,56 $12.163,43 $21.945,08 

(-) 15% utilidades a trabajadores   $0,00 $1.824,51 $3.291,76 

(-) 22% Impuesto a la renta    $0,00 $2.274,56 $4.103,73 

Utilidad del Ejercicio   -$13.389,56 $8.064,35 $14.549,59 

(-) Inversión  -$52.132,50       

(+) Préstamo $48.301,30       

Total inversión neta -$3.831,20       

(+) Depreciaciones y Amortizaciones $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

Flujos netos -$3.831,20 -$13.389,56 $8.064,35 $14.549,59 
 

VAN $ 7,42 
TIR 16% 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primero año se obtiene una 

pérdida de -$13.389,56. En el segundo año ya se obtiene una utilidad de $8.064,35 y en el 

tercer año el flujo es de $14.549,59.  

En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende que la implementación del Plan de 

Marketing en este escenario proporcionará $7,42 adicionales a lo exigido. Se ha tomado este 

escenario como el mínimo a elegir por la empresa dado que el margen de utilidad es muy 

bajo una vez que se invierta en la implementación del Plan de Marketing; sin embargo cabe 

mencionar que para alcanzar el precio promedio de venta del mercado por cada metro 

cuadrado falta 4,41% ($61,37). En el caso del TIR es de 16% que supera el rendimiento 

mínimo que se requiere, ya que es mayor a la tasa de descuento. 

 

5.2.3. Escenario 2 

Para la elaboración de este flujo de caja se ha determinado un porcentaje de aumento de 

precio de venta de 1,55%, que sumado al precio total del Proyecto Habitacional San Nicolás 

implica monetariamente 91.707,96; el precio del metro cuadrado es de $1.332.84 estando 

aún por debajo de $1.391 que es el precio promedio del mercado. El flujo de caja para este 

escenario quedaría así: 
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Tabla 60. Flujo de caja escenario 2 

Período (años) 0 1 2 3 
INGRESO POR PLAN DE 
MARKETING 

  $13.756,19 $50.439,38 $27.512,39 

Costo de implementación   $19.624,40 $27.656,10 $1.020,80 

Utilidad operacional   -$5.868,21 $22.783,28 $26.491,59 

(-) Gastos Financieros   $5.346,99 $2.647,17 $197,78 

Utilidad antes de utilidades e 
impuestos 

  -$11.215,19 $20.136,11 $26.293,81 

(-) 15% utilidades a trabajadores   $0,00 $3.020,42 $3.944,07 

(-) 22% Impuesto a la renta    $0,00 $3.765,45 $4.916,94 

Utilidad del Ejercicio   -$11.215,19 $13.350,24 $17.432,80 

(-) Inversión  -$52.132,50       

(+) Préstamo $48.301,30       

Total inversión neta -$3.831,20       

(+) Depreciaciones y Amortizaciones $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

Flujos netos -$3.831,20 -$11.215,19 $13.350,24 $17.432,80 
 

VAN $ 6.649,49  
TIR 48% 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primer año se obtiene una 

pérdida de -$11.215,19, en el segundo año ya se obtiene una utilidad de $13.350,24 y en el 

tercer año el flujo es de $17.432,80. En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende 

que la implementación del Plan de Marketing en este escenario proporcionará $6.649,49 

adicionales a lo exigido. 

En el caso del TIR es de 48% que supera el rendimiento mínimo que se requiere, ya que es 

mayor a la tasa de descuento que es del 15,72%.  Se considera como apropiado este escenario 

porque al igual que el anterior este incremento del precio de venta no excede el precio de 

venta del mercado. 

5.2.4. Escenario 3 

Para la elaboración de este flujo de caja se ha determinado un porcentaje de aumento de 

precio de venta de 1,75%, que sumado al precio total del Proyecto Habitacional San Nicolás 

implica monetariamente $103.541,24. El precio del metro cuadrado al que asciende es 

$1.335,47 siendo aún inferior al promedio del mercado. 
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Tabla 61. Flujo de caja escenario 3 

Período (años) 0 1 2 3 
INGRESO POR PLAN DE 
MARKETING 

  $15.531,19 $56.947,68 $31.062,37 

Costo de implementación   $19.624,40 $27.656,10 $1.020,80 

Utilidad operacional   -$4.093,21 $29.291,58 $30.041,57 

(-) Gastos Financieros   $5.346,99 $2.647,17 $197,78 

Utilidad antes de utilidades e 
impuestos 

  -$9.440,20 $26.644,41 $29.843,79 

(-) 15% utilidades a trabajadores   $0,00 $3.996,66 $4.476,57 

(-) 22% Impuesto a la renta    $0,00 $4.982,51 $5.580,79 

Utilidad del Ejercicio   -$9.440,20 $17.665,25 $19.786,44 

(-) Inversión  -$52.132,50       

(+) Préstamo $48.301,30       

Total inversión neta -$3.831,20       

(+) Depreciaciones y Amortizaciones $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 

Flujos netos -$3.831,20 -$9.440,20 $17.665,25 $19.786,44 
 

VAN $ 12.071,58  
TIR 77% 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación Propia 

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primer año se obtiene una 

pérdida de -$9.440,20, en el segundo año es el flujo es de $17.665,25 y en el tercer año es 

de $19.786,44.  En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende que la implementación 

del Plan de Marketing en este escenario proporcionará $12.071,58 adicionales a lo exigido. 

Es decir que con la implementación del Plan la empresa puede tener ese excedente, 

aumentando su rentabilidad.  

En el caso del TIR es de 77% supera el rendimiento mínimo que se requiere, ya que es mayor 

a la tasa de descuento que es del 15,72%. 

5.3. PUNTO DE EQUILIBRIO 

Se analiza el punto de equilibrio operativo es “un método utilizado para determinar el punto 

en que las ventas son exactamente iguales a los costos operativos; es decir, el punto en que 

las operaciones de la empresa alcanzarán su punto de equilibrio” (Besley & Brigham, 2000, 

pág. 174)  
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Mediante el punto de equilibrio se va a determinar el ingreso que Coinmobil debe tener para 

poder cubrir todos sus costos fijos y variables, se hace especial énfasis en los costos fijos 

dado que estos no dependen de la cantidad de metros cuadrados construidos; además que 

todas los items que forman parte del Plan de Marketing (Ver Tabla 51), tanto como 

promoción así como producto se los considera como costos fijos.  

El único costo variable que se pudo considerar es el de comisiones, mas no se lo ha tomado 

en cuenta como parte de la propuesta del presente Plan de Marketing, ni el cálculo del punto 

de equilibrio porque actualmente la empresa ya lo considera; en la Tabla 11 se lo visualiza 

como parte de los Costos de promoción y ventas.  

Se realiza el cálculo basados en la premisa de que el punto de equilibrio operativo es igual a 

los ingresos generados a partir de las ventas son exactamente iguales a los costos operativos 

totales. (Besley & Brigham, 2000, pág. 166) Para esto se debe tomar en cuenta a los costos 

variables (que no existen en este caso como se explicó anteriormente) y a los costos fijos 

que ignoran a la cantidad de metros cuadrados construidos.  

Se presenta a continuación el punto de equilibrio operativo para cada escenario: 

 

5.3.2. Escenario 1 

El porcentaje de incremento en el precio en este escenario es de 1,305%. 

Se determina el margen de contribución por cada unidad vendible, que para efecto de este 

Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construcción vendible, el precio actual del 

mismo es de 1.312,50 USD y el precio propuesto que tiene el incremento de 1,305% es 

1.332,10 USD; el margen de contribución es de 19,60 USD por cada metro cuadrado.  

Se muestran en la primera parte de la siguiente tabla las operaciones:  

 

Tabla 62. Cálculo punto equilibrio – Escenario 1 

Precio M2 
propuesto 

Precio M2 
actual 

Margen de 
contribución 

1.329,63 1.312,50 17,13 
 

Costo fijo Cantidad M2 Ingresos 
19.624,00 1.145,72 1.503.754,79 
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Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 62; para poder realizar el cálculo del punto 

equilibrio se requiere tomar el total de costos fijos (19.624,00 USD) y dividirlos para el 

margen de contribución (17,13 USD), de esta manera se obtiene la cantidad de metros 

cuadrados (1.145,72 m2) que se deben vender para igualar los ingresos totales con los costos 

operativos totales. Si se comercializan 1.145,72 metros cuadrados de construcción (punto de 

equilibrio unidades), los ingresos producidos serían de 1.503.754,79 USD (punto de 

equilibrio USD).  

El gráfico del punto de equilibrio operativo para este escenario se observa así: 

Gráfico 65. Punto de equilibrio operativo – Escenario 1  
 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

Se utilizó el método gráfico para poder encontrar el punto de equilibrio operativo con los 

mismos datos utilizados antes mencionados. Los costos fijos se toman del costo de 

implementación de la Tabla 59, estos comprenden el total de los costos fijos del Plan de 

Marketing, que representan un valor de 19.624,40 USD.   
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5.3.3. Escenario 2 

El porcentaje de incremento en el precio en este escenario es de 1,55%. 

Tabla 63. Cálculo punto equilibrio – Escenario 2 

  
Precio M2 propuesto 1.353,19 
Precio M2 actual 1.332,84 
Margen de contribución  20,34 
Costo fijo  19.624,00 
Punto equilibrio cantidad 964,62 
Punto equilibrio USD 1.285.688,52 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

Es necesario determinar el margen de contribución por cada unidad vendible, que para efecto 

de este Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construcción vendible, el precio actual 

del mismo es de 1.312,50 USD y el precio propuesto que tiene el incremento de 1,55% es 

1.332,84 USD; el margen de contribución es de 20,34 USD por cada metro cuadrado.  

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 63; para poder realizar el cálculo del punto 

equilibrio se requiere tomar el total de costos fijos (19.624,00 USD) y dividirlos para el 

margen de contribución (20,34 USD), de esta manera se obtiene la cantidad de metros 

cuadrados (964,62 m2) que se deben vender para igualar los ingresos totales con los costos 

operativos totales. Si se comercializan 964,62 m2 de construcción, ingresos producidos 

serían de 1.285.688,52 USD.  

El gráfico del punto de equilibrio para este escenario es: 

 

 
Gráfico 66. Punto de equilibrio operativo – Escenario 2  
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Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

5.3.4. Escenario 3 

El porcentaje de incremento en el precio en este escenario es de 1,75%. 

Es necesario determinar el margen de contribución por cada unidad vendible, que para efecto 

de este Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construcción vendible, el precio actual 

del mismo es de 1.312,50 USD y el precio propuesto que tiene el incremento de 1,75% es 

1.332,10 USD; el margen de contribución es de 19,60 USD por cada metro cuadrado.  

Se muestran en la primera parte de la siguiente tabla las operaciones:  

Tabla 64. Cálculo punto equilibrio – Escenario 3 
  
Precio M2 propuesto 1.358,44 
Precio M2 actual 1.335,47 
Margen de contribución  22,97 
Costo fijo  19.624,00 
Punto equilibrio cantidad 854,38 
Punto equilibrio USD 1.140.995,43 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 64; para poder realizar el cálculo del punto 

equilibrio se requiere tomar el total de costos fijos (19.624,00 USD) y dividirlos para el 
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margen de contribución (22,97 USD), de esta manera se obtiene la cantidad de metros 

cuadrados (854,38 m2) que se deben vender para igualar los ingresos totales con los costos 

operativos totales. Si se comercializan 1.001,22 metros cuadrados de construcción, ingresos 

producidos serían de 1.140.995,43 USD. 

Se utilizó el método gráfico para poder encontrar el punto de equilibrio operativo con los 

mismos datos utilizados antes mencionados. Los costos fijos se toman del costo de 

implementación de la Tabla 59, estos comprenden el total de los costos fijos del Plan de 

Marketing, que representan un valor de 19.624,40 USD.  

Gráfico 67. Punto de equilibrio operativo – Escenario 3  

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

 

En el gráfico se nota claramente la ausencia de la curva de costos variables porque no existe 

ningún costo variable como parte del Plan de Marketing como se explicó anteriormente. 

 

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

0 500 1000 1500 2000 2500

In
gr

es
os

 y
 c

os
to

s 

Cantidad Metros cuadrados construidos y vendidos

Ingreso

Costo Fijo



190 
 

5.4. Período de recuperación  

Se entiende por período de recuperación al indicador que permite “conocer en qué momento 

de la vida útil del proyecto, una vez que empezó a operar en negocio, se puede recuperar el 

monto de la inversión”. (Canelos Salazar, 2010, pág. 291)  

Se elige la opción en que se descuentan los flujos netos para llevar al presente los valores. 

Para poder calcular el tiempo en que la inversión se recuperará se deben sumar los flujos de 

caja descontados hasta que igualen a la inversión inicial, en cada año.  

En el siguiente gráfico se muestran las operaciones. 

Tabla 65. Período de recuperación 

Período (años) 1 2 3 
Flujos neto de caja -3.831,20 -13.389,56 8.064,35 14.549,59 
Flujo de caja descontado   -11.570,31 6.021,81 9.388,29 
Flujo de caja acumulado   -11.570,31 -5.548,50 3.839,79 
Período recuperación 
descontado 

  - - 1 

Elaborado por: La autora 

Fuente: Investigación Propia 

En este caso el período en el que se recupera la inversión inicial es en el año 3. 

 

5.5. Relación Beneficio Costo (RBC) 

La relación costo beneficio es “la relación entre el valor actual neto de los beneficios (VAN 

benef.) y el VAN de los costos” Está en función de la tasa de oportunidad. (Canelos Salazar, 

2010, pág. 295) 

Para calcular este indicador se requiere aplicar la siguiente fórmula: 

𝑅𝑅𝐵𝐵𝑅𝑅 =  
𝑉𝑉𝑉𝑉𝑁𝑁 𝑏𝑏𝐼𝐼𝑛𝑛𝐼𝐼𝑏𝑏𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝐼𝐼𝐼𝐼
𝑉𝑉𝑉𝑉𝑁𝑁 𝑐𝑐𝐼𝐼𝐼𝐼𝑛𝑛𝐼𝐼𝐼𝐼 

 

Se recuerda que para este cálculo se recurre a la tasa de descuento antes calculada que es de 

15,72%, para actualizar tanto a los beneficios como a los costos, como se observa en la 

siguiente tabla: 
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Tabla 66. Cálculo RBC 

Período (años) 0 1 2 3 
 
Beneficios   11.581,83 42.466,70 23.163,65 

Beneficios actualizados   10.008,19 36.696,71 20.016,39 

Valor actual beneficios 66.721,29    
 

Inversión  -3.831,20    

Costo de implementación   19.624,40 27.656,10 1.020,80 

Costos actualizados 3.831,20 16.958,01 23.898,44 882,10 

Valor actual costos 45.569,76    

Fuente: Investigación propia 

Elaborado por: La autora 

Se toman los datos de valor actual de los beneficios y se los divide para el valor actual de 

los costos, y se obtiene el siguiente resultado: 

𝑅𝑅𝐵𝐵𝑅𝑅 =  
66.721,29
45.569,76 

 = 1,46 

 

La relación Beneficio costo es de 1,46; es decir, en este caso es un número mayor a 1 lo que 

indica que los beneficios o ingresos generados por la implementación del presente Plan de 

Marketing son superiores a sus costos. En este caso los beneficios actualizados son 

superiores a los costos actualizados en 1,46 veces. 
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6. CAPÍTULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

6.1. CONCLUSIONES 
 

• La industria de la construcción constituye uno de los motores de la economía 

ecuatoriana, aporta muchísimas plazas de empleo, además se ha mantenido en 

crecimiento a pesar de las trabas legales que se ha encontrado en el camino. Él 

macroentorno se considera como muy complicado para aquellas empresas que recién 

desean ingresar al mercado, sin embargo para las que ya tienen un tiempo en él es 

más favorable porque manejan la fuerza de los proveedores, en cierto grado de sus 

clientes también y ya tiene conocen bien a la competencia. En el ámbito internacional 

se denota una gran demanda potencial no cubierta de los jubilados estadounidenses 

que desean habitar en Ecuador sus años dorados. 

 

• Tomando en cuenta la gran importancia que tiene para el segmento meta el tener una 

vivienda propia y el deseo de muchos en habitar en el valle de Cumbayá; se determina 

que las características de la oferta inmobiliaria de San Nicolás va acorde con las 

preferencias de su segmento meta nacional como extranjero.  

 
• La mezcla de Marketing actual de Coinmobil se caracteriza por tener un producto 

con atributos que satisfacen al segmento de mercado en el nivel de producto básico 

y real. En cuanto a la Plaza que actualmente se describe, esta tiene dos canales de 

distribución no tan efectivos; en la promoción se la considera como muy elemental 

incluso en la inversión realizada en la actualidad; y el precio es una ventaja 

competitiva muy grande que tiene al estar por debajo del promedio del precio de 

metro cuadrado de construcción de la competencia directa. 

 

• La investigación de mercado ha sido el punto de partida, de la cual se crearon varias 

ideas para el desarrollo de nuevas herramientas de Marketing para el Proyecto San 

Nicolás. Además se tiene al acceso a Internet como un fuerte elemento de apoyo por 

la gran difusión que tiene en el segmento de mercado meta, es por ello que se han 

creado varias herramientas funcionales como el uso de redes sociales, campañas de 

mailling y la presencia en más portales inmobiliarios, lugares que son de fácil acceso 

para el segmento meta nacional como extranjero. 
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• Es una estrategia idónea para implementar las herramientas de Marketing, distinguir 

a cada etapa del ciclo de vida del producto. De esta manera se plantea que la empresa 

pueda repetir esta estrategia en proyectos habitacionales que desarrollará en el futuro, 

adaptando los atributos específicos de los proyectos solamente, pero manteniendo la 

base de la estrategia. Es importante entender que en cada etapa se tiene diversas 

necesidades y de esta manera se puede incluso optimizar los recursos sin tener un 

agotamiento del segmento meta que muchas veces es bombardeado por publicidad 

mal segmentada. Sin embargo Coinmobil puede tener presencia en varios canales de 

distribución para posicionar su marca de manera innovadora. 

 

• Los recursos requeridos para la implementación del Plan de Marketing han 

conservado la esencia de su producto y lo que transmite a sus consumidores que es 

el status, la elegancia, el confort, sin olvidar que el segmento meta al que se dirige es 

exigente y está dispuesto a retribuir bien por un producto de calidad. Se ha 

determinado un presupuesto para cada herramienta en el que prima la calidad y que 

se considera como totalmente accesible para la constructora.  

 

• La implementación del Plan de Marketing propuesto beneficiaría mucho a Coinmobil 

porque justifica un incremento de su precio final de venta que no rebasa al promedio 

de precio del mercado; con un valor agregado en el producto que implica una 

inversión módica y la expansión de estrategias de promoción y de plaza en las que 

tendrá mayor presencia en el mercado y se trabaja mucho con el posicionamiento de 

la marca. La inversión realizada que a simple vita puede parecer muy alta, implica 

un retorno de su inversión –costo del Plan de Marketing- que puede ser del 100%, si 

la empresa selecciona operar sobre el escenario 3 en el que se propone un incremento 

del precio de venta final del 1,75%. Cabe recalcar que se obtendrían ventajas 

intangibles a largo plazo con la implementación del Plan de Marleting como: alta 

satisfacción del consumidor por factores psicológicos como lo es la ceremonia de 

inauguración de la vivienda, y el trabajo de posicionamiento de la marca en la mente 

de los consumidores y el segmento de mercado. 
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6.2. RECOMENDACIONES 
 

• Implementar este Plan de Marketing por parte de la empresa COINMOBIL, dado que 

todo se ha desarrollado de acuerdo a sus necesidades, se dirige al segmento de 

mercado del Proyecto habitacional en marcha; e incremento la ventaja competitiva 

de la empresa que no solo se centra en el área de producción.  

 

• Reiterar el nombre de COINMOBIL S.A con la idea de poder posicionar la marca 

poco a poco en la mente del consumidor; de esta manera el consumidor tendrá mucha 

más confianza al conocer un proyecto de la empresa porque conocerá de antemano 

su seriedad. 

 

• Se sugiere a la empresa seleccionar el escenario en que se propone un incremento del 

1,75% porque este no rebasa el precio promedio del mercado, y puede tener un alto 

retorno de la inversión.  
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Anexo 1. Inflación del Ecuador 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Cifras económicas del Ecuador - Junio 2015/ Banco Central del Ecuador  

Anexo 2. Indicadores del Sector Real 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente:http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCo
yuntura/CifrasEconomicas/cie201506.pdf 

Anexo 3. Evolución del endeudamiento Público 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015) 
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Anexo 4. Población con empleo por rama de actividad a nivel urbano 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (INEC, 2015) 
 
 

Anexo 5. PIB Construcción vs. PIB total Ecuador en USD 2002-2014 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Flores, 2015, pág. 11) 
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Anexo 6. Incremento de los salarios de mano de obra 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Flores, 2015, pág. 17) 
  
 

Anexo 7. Variación de IPCO vs. IPC Ecuador 2000-2015 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Flores, 2015, pág. 17) 
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Anexo 8. Proyección Pirámide poblacional Ecuador - 2020 
 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://populationpyramid.net/es/ecuador/2020/ 

 
Anexo 9. Usuarios de internet en el mundo por regiones 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
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Anexo 10. Miedos de la jubilación 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Transamerica Center for Retirement Studies , 2015, pág. 19) 

 
Anexo 11. Pirámide poblacional Estados Unidos 2010 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: (World Population Prospects, 2008) 
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Anexo 12. Pirámide poblacional Estados Unidos 2020 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (World Population Prospects, 2008) 

 
Anexo 13. Usuarios de internet en Norte América 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats14.htm 
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Anexo 14. Distribución zonal de la ciudad de Quito 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (CAMICON, 2015) 
 

Anexo 15. Quito, Situación actual de los hogares 2013(%) 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente:http://www.camicon.ec/descargas_camicon/EVOLUCION_DEL%20_MERCADO
_DE%20_VIVIENDA_EN_EL%20ECUADOR.pdf 
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Anexo 16. Demanda real v. Demanda potencial de vivienda en Quito por zonas 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente:http://www.camicon.ec/descargas_camicon/EVOLUCION_DEL%20_MERCADO
_DE%20_VIVIENDA_EN_EL%20ECUADOR.pdf 

 
 

Anexo 17. Oferta de vivienda en unidades en QUITO 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: (Flores, 2015, pág. 15) 
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 Anexo 18. Plusvalía.com # casas disponibles en venta - Cumbayá 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.plusvalia.com/casas-en-venta-en-cumbaya.html 
 
 
 

Anexo 19. Plusvalía.com # de departamentos disponibles en venta - Cumbayá 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.plusvalia.com/departamentos-en-venta-en-cumbaya.html 
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Anexo 20. Plusvalía.com # casas para arrendar 

 
 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.plusvalia.com/casas-en-alquiler-en-cumbaya.html 
 
 
 

Anexo 21. # Departamentos para arrendar 
 

 
 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.plusvalia.com/departamentos-en-alquiler-en-cumbaya.html 
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Anexo 22. Base de datos Plusvalía.com 
REMITENTE EMAIL USUARIO TELEFÓNO URL 

btty btty@hotmail.es   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

DIEGO MOSCOSO 
CEVALLOS 

DMOSCOSO@CONEGOCIOS.COM 2463217     
0999443667 

www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

oflores16 oflores16@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

carlos galarza carlosgalarza2008@yahoo.com 0994333333 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

BETTY SOTOMAYOR btty55@hotmail.es 0995886422 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

fernanda.chiriboga fernanda.chiriboga@yahoo.com 098689939 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

analiavallejom analiavallejom@gmail.com 0992750618 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

JUAN PABLO compuvida@hotmail.com 099003692 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Sebastián Proaño proanosebas@gmail.com 0991411076 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Gustavo Greffa ggreffaa@hotmail.com 2070214 / 
0984061920 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Cecilia Montenegro Cecilia.Montenegro@lowe-
delta.com 

0999225789 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

HUGO RUEDA heragrp@hotmail.com 0995547841 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

lexcomquito lexcomquito@hotmail.com 0997662446 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-1-50393356.html 

gldehlin gldehlin@hotmail.com E.E.U.U. www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Proyectos Con Equilibrio catalinareyes@proyectosconequili
brio.com 

022891741 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

mailto:btty@hotmail.es
http://www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-san-nicolas-50360864.html
http://www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-san-nicolas-50360864.html
mailto:btty55@hotmail.es
mailto:ggreffaa@hotmail.com
mailto:Cecilia.Montenegro@lowe-delta.com
mailto:Cecilia.Montenegro@lowe-delta.com
mailto:heragrp@hotmail.com
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GUILLERMO REINOSO greinoso2000@yahoo.com 0995859335 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-1-50393356.html 

yolanda yzambrano3190@gmail.com 2908338 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Danny Bastidas dannydabf@hotmail.com 0999029772 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Martha Ricaurte dirgeneral@fcaq.k12.ec 0995370257 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

verinica saenz fernando_enrique70@hotmail.co
m 

0983215795 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Kathy Santamaria ksantamaria@palig.com 0998108003 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

dicksongutierrez dicksongutierrez@gmail.com +584145104456 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

karina castro karinna977@hotmail.com 0994955549 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

w_end_yvillacis w_end_yvillacis@hotmail.com 0984575973 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Elva Bonilla ebonilla@rga-ec.com 246 8834 / 
0995094445 

www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

sylvialaracobo sylvialaracobo@hotmail.com 0997271184 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Mónica Cornejo monicacornejo8@hotmail.com 0999209327 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Luis Estrella luismiguelb39@hotmail.com 0983369166 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

juanamafreire juanamafreire@yahoo.com 3555102 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

MYRIAM UTRERAS myri49@yahoo.es 099 5 100 159 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Lenin Burbano G. leninh_b@yahoo.com 087284577       
062611884 (oficina) 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

MARLENE NIEVES tvcafa_@hotmail.com 2222883 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

edgarburbano edgarburbano@gmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

Dayra Muirgueytio wicked-vlad@yandex.ru 0995001410 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

mailto:fernando_enrique70@hotmail.com
mailto:fernando_enrique70@hotmail.com
mailto:karinna977@hotmail.com
mailto:w_end_yvillacis@hotmail.com
mailto:luismiguelb39@hotmail.com
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malvear17 malvear17@hotmail.com Alvear www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

jackie palacios jackeline_87@hotmail.com 0995414576 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Ana Carolina Silva anakro217@hotmail.com 0983072765 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Graciela Almeida chela_chata@hotmail.com 0995010842 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

alexandra_maricela alexandra_maricela@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

cristinatarta cristinatarta@hotmail.com 0998752327 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Pablo Bonilla pabonill@gmail.com 092421787 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Xavier Hernández consultorcs@hotmail.com 2458661 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

marrojasf06 marrojasf06@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

anita anacesi87@hotmail.com 0000 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

yamile_santos7 yamile_santos7@yahoo.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Angel Munetones colomono84@hotmail.com 098024344 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

cristina.fornell cristina.fornell@hotmail.com 2391239 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

maria augusta espinosa 
beltran 

maaugustaespinosa@hotmail.es 0998372787 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Ramiro Sanchez rsanchez@sanchezojedaconsultor
es.com 

0995691733 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

ALEXANDRA ESPIN 
RIVADENEIRA 

elizariv@hotmail.com 0998257403 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Alexis Guerrero aleksguerrero@hotmail.com 0997622407 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Patricia Paz patriciafernandaec@yahoo.com.m
x 

0992752944 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

mailto:rsanchez@sanchezojedaconsultores.com
mailto:rsanchez@sanchezojedaconsultores.com
mailto:patriciafernandaec@yahoo.com.mx
mailto:patriciafernandaec@yahoo.com.mx
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Paulina Naranjo pnaranjo@colegiomenor.edu.ec 6008523 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Monserrat de Jaramillo jairojar@ecnet.ec 2372793 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

Jorge Valle jorge_valle@hotmail.es 2400102 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Johanna Zapatta juanelaza@gmail.com 0998522210 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Eduardo Romero roch.gordo777@hotmail.es 0983278501 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

YASHIRA NARANJO yashira_naranjosanchez@hotmail.
com 

09992914252 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

favila favila@senalx.com 0992118323 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

favila favila@senalx.com 0992118323 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-1-50393356.html 

Luis Mariano  Salazar 
Valverde 

luis_mariano30@hotmail.com 0958919337 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

garregui garregui@bancointernacional.com
.ec 

  www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

Patricia  Sanchez monica.sanchezc@hotmail.com 0984606910 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Daniela Jaramillo daniela.jaramillo@adc-has.com 0984665913 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Verónica Vinueza mavero_v@hotmail.com 0988238529 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

ivettmantilla ivettmantilla@hotmail.com 0999035733 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

juanca.pz juanca.pz@hotmail.com 0983514340 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Mónica Cornejo monicacornejo8@hotmail.com 0999209327 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Ernesto Buenaño ebuenano@hotmail.com 2224897   

yaquim7 yaquim7@hotmail.com 3432309 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

mailto:yashira_naranjosanchez@hotmail.com
mailto:yashira_naranjosanchez@hotmail.com
mailto:garregui@bancointernacional.com.ec
mailto:garregui@bancointernacional.com.ec
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infgomez infgomez@hotmail.com 0984363085 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

luzmariasec luzmariasec@yahoo.es 0987033510 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Martha Canelos marthadecanelos@hotmail.com 995014996 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Pilar Robayo pilar-robayo@hotmail.com 087061792 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

raqarcos75 raqarcos75@hotmail.es 5115774 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

daniela zurita cavalderruten@yahoo.com.mx 0993951796 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

pmancero pmancero@pharmabrand.com.ec   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

asistenciacomercial asistenciacomercial@grupoalpro.c
om 

2433193 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Jeanett jvegac2000@hotmail.com 0997332326 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Henry Calvache henrycalvache_ec@hotmail.com 0986486699 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Laura Tufiño laura.tufino@basf.com 0997098231 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

gisspozo gisspozo@hotmail.com 2536490 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

César  Zarate alexzarate1976@yahoo.com 0990757888 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

elenagdurango elenagdurango@hotmail.com 0991943199 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

dcoronel dcoronel@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Andrea Oquendo andy_oquendo@yahoo.com 0983362374 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

yolanda lopez yolandalopez.mortensen@gmail.c
om 

2899141 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

mailto:asistenciacomercial@grupoalpro.com
mailto:asistenciacomercial@grupoalpro.com
mailto:yolandalopez.mortensen@gmail.com
mailto:yolandalopez.mortensen@gmail.com
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alejandra_aguilarortiz alejandra_aguilarortiz@yahoo.co
m 

  www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

manuel guerra surdofeliz1950@hotmail.com 0998978721 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Beatriz  Mantilla bmg_61@hotmail.com 3343869 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

misabelguevara misabelguevara@gmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Por favor requiero 
informacion 

micaelacourt1971@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

jorge beltran joanbeja@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

RITA MARIA  CARVAJAL rmariapa@hotmail.com 0983732119----
0987283310 

www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Mario Viteri mariofviterit@gmail.com 0998121007 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

María  Dolores Salvador dolitosalvador@hotmail.com 0995687097 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Mónica Plaza mplaza@teleamazonas.com 0992028411 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Aguilar Iván isag-059@hotmail.com 0985580036 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

glorispe glorispe@yahoo.com 0998152818 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

liw24 liw24@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Cristina Cifuentes / 
Giovani Palacios 

criscifuentes@hotmail.com 0999737177 / 
0999863670 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Luis Mariano  Salazar 
Valverde 

luis_mariano30@hotmail.com 0958919337 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

proyectosquito proyectosquito@arketips.com   www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Pamela Arroyo arroyo-o@hotmail.com 099660351 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

alexandra_duran alexandra_duran@hotmail.com 0998037072 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

mailto:alejandra_aguilarortiz@yahoo.com
mailto:alejandra_aguilarortiz@yahoo.com
mailto:isag-059@hotmail.com
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Sarely Cruz Castro secc1008@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

PAULINA pau_villamarin@hotmail.com VILLAMARIN www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Hugo Pacheco marchelo0506@hotmail.com 22520842 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Alexandra guisel_silva@hotmail.com 092754626 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Katy Puga katypuga@gmail.com 0998956855 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Maria fernanda maifecitav@hotmail.com 0958870636 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

bettya1963 bettya1963@hotmail.com 0997226007 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

susana figueroa paredes sus.figueroa@hotmail.com 2241958 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

mayita98 mayita98@hotmail.es   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

sebastian baca sebastian_bv16@hotmail.com 0984374884 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

oscar rodriguez oscar.esteban.rod@hotmail.com 0984562475 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

CHARLES WITTMER charles@rwittmer.com 0984621951 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

ana gabriela mera agms36@hotmail.com 0991460712 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Paulina Lopez lopez1-pauli@hotmail.com 0984583577 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

MAYRA AVILA SANCHEZ mayrisavilasanchez@hotmail.com 0980257666 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Rodrigo Paredes rodri_atm@hotmail.com 0998394939 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-1-50393356.html 

PAUL javyguevara@hotmail.com 092548149 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

jose.mauricio.vasquez jose.mauricio.vasquez@gmail.com 0995887300 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Lilian Moreno lilianmargot1@hotmail.com 0984350726 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

xortiz.recalde xortiz.recalde@gmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

pedrojbanderas pedrojbanderas@hotmail.com 09999836325 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 
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Edgar Cadena inmoproyectos@hotmail.com 6043388 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-b-50360889.html 

Johanna Monar johacris@hotmail.com 0984628791 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

JHANIRA JARAMILLO jhanira@yahoo.com 099461002/  
6035934 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

w_end_yvillacis w_end_yvillacis@hotmail.com 0984575973 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

patty_galarzaj patty_galarzaj@hotmail.com 0995642492 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

pablotejada pablotejada@cpp.com.ec   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

mariquitarp mariquitarp@hotmail.com 0969064767 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Edwin Ulcuango eulcuango@gmail.com 0998504487 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-2-50393359.html 

Paola Diaz paoladiaz1@gmail.com 0984498080 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

susananieto13 susananieto13@yahoo.com 0995382223 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Daniela Jaramillo daniela.jaramillo@adc-has.com 0984665913 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

GESTION  INMOBILIARIA charogamboa@yahoo.es 6041619 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Maria Fernanda 
Samaniego 

mafer_samaniego@hotmail.com 0999713723 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

José Luis Jiménez jljim1075@yahoo.es 02375802 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

malomada malomada@hotmail.com 0988452200 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Roberto Monesterolo robertomonesterolo@gmail.com 0992718083 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Monica M. Carrizosa mmcarrizosa@hotmail.com 0995979275 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Sonia Bermúdez L. sonyvethb@hotmail.com 0997095985 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

Cinthya Carolina Ruiz cinthymm29@hotmail.com 2292925 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 
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Cecilia del Consuelo Pijal 
Rojas 

cecipijal@yahoo.es 0992229980 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Fanny Lascano Pico fannylascanopico@hotmail.com 0983506630-
2597846 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

sandra Larrosa sandyjla71@gmail.com 6465529321 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

janeth janethmancero@hotmail.com 0995010771 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Fanny Lascano Pico fannylascanopico@hotmail.com 0983506630-
2597846 

www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

ROCIO BILBAO rbilbao@dad.com.ec 0991966011 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

waldemar  arias petroeqqus@gmail.com 0981397593   

kris castro krystellt@gmail.com 095400440 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Vianca Samanieg Vianca_samaniego94@hotmail.co
m 

3283301 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

MONTSERRAT 
RODRIGUEZ 

mm.2177@gmail.com 0984516197 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Kanda Inmobiliaria kandainmobiliaria@gmail.com 2437880 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

JIMENA ALVAREZ jimenalvarezc@gmail.com 0991574943 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Roger Diaz diazroger16@gmail.com +584243253132 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

rocio_pacheco_p rocio_pacheco_p@hotmail.com 0995322759 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

mfmerinotraducciones1 mfmerinotraducciones1@gmail.co
m 

  www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

lbcaceres lbcaceres@flacso.edu.ec 0999932024 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

mailto:Vianca_samaniego94@hotmail.com
mailto:Vianca_samaniego94@hotmail.com
mailto:mfmerinotraducciones1@gmail.com
mailto:mfmerinotraducciones1@gmail.com
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oscar.arguello oscar.arguello@tsca.toshiba.com 0993306579 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

luis ronceros chinoronceros@hotmail.com 097070372 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

rafael montero Rvmontero@deltamontero.com 0997640446 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

andyal_ andyal_@hotmail.com 2455089 
0999005459 

www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Elena Estévez hestevez27@hotmail.com 0993300300 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Lilian Moreno lilianmargot1@hotmail.com 0984350726 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

anabellnarvaez anabellnarvaez@gmail.com 0983589150 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Cristina Nino cristinanino64@yahoo.com 0969 844 790 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Ximena gonles ximenacarrion76@gmail.com 0115712511503 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Lucia Vargas luciavargasb@gmail.com 6037894 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

monagarcia21 monagarcia21@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Susana  R. Adderley sueradderley@gmail.com (593-9) 0999223556 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

isabel viteri iviteria@biodimed.com 0984321295 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Cinthya Carolina Ruiz cinthymm29@hotmail.com 2292925 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Juan Francisco davila chinoo42@gmail.com 0998137492 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Raquel  Schullo rschullo1@hotmail.com 0989397578 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 
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raquetsa1982 raquetsa1982@hotmail.com 0998559067 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

alexandra_maricela alexandra_maricela@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

German  Lopez glb_2402@hotmail.com 3444007    www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

ANDREA CABALLERO andreapcaballero@gmail.com 0998153363 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Dunia Neira neiradunia@hotmail.com 0999080344 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

ANDREA CABALLERO andreapcaballero@gmail.com 0998153363 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

ANGELICA LEIVA aleiva_l@hotmail.com 0998725924 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Cristian Guerra cristiang5@hotmail.com 0997420895 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

CELESTE SILVA celestesilg@hotmail.com 0992292568 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Enrique Guzmán kikeja2323@yahoo.es 0997607167 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

cgonzalez246 cgonzalez246@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Dianasol Urresta dianilu7@hotmail.com 0984584335 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

susananieto13 susananieto13@yahoo.com 0995382223 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

omar.monroy omar.monroy@xerox.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

m15possible m15possible@gmail.com 2458877 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 
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monagarcia21 monagarcia21@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

luis ronceros chinoronceros@hotmail.com 097070372 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

maria esthela artos mesthela2005@hotmaiil.com 0999225216 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

wilsonvivanco wilsonvivanco@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 

feria_habitad feria_habitad@yahoo.es   www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

stronghenryc stronghenryc@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

gonzalez_valery gonzalez_valery@hotmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

mcenturionl mcenturionl@gmail.com 1 (678) 654-5712 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

feria_habitad feria_habitad@yahoo.es   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Luis lhidalgo52@hotmail.com 0987880450 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Gina Ruiz garuiz.987@live.com 0992744785 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

jaramillo.ronald10 jaramillo.ronald10@gmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Susana  R. Adderley sueradderley@gmail.com (593-9) 0999223556 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Jose Caceres jdcacere@ncsu.edu 0995631332 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Juan Fernando Borja jfbsec@gmail.com 0998724471 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Beatriz Mantilla beatriz.mantilla@debeyhaber.net 0984489998 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50364661.html 



226 
 

jscaceresv jscaceresv@gmail.com   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Maria Dolores Gonzalez 
Andrade 

mgsbienesraices@gmail.com 0995805467 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

Oscar Gómez coscargu@hotmail.com (02) 204-7053 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Jorge  Molina jbmolinas@hotmail.com 0996052118 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-1-dormitorio-50393328.html 

msanchezr07 msanchezr07@yahoo.com 0999921208 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-1-50393356.html 

mtcm123 mtcm123@yahoo.com 0999932024 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

rocio_pacheco_p rocio_pacheco_p@hotmail.com 0995322759 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Andrea Ayala aayala@usfq.edu.ec   www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

Giovanna Solano kyara.art@gmail.com 2268077 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm..-50393331.html 

Mauricio m_castillo_cabrera@yahoo.com 0999236828 www.plusvalia.com/propiedades/casa-tipo-a-50360892.html 

Adela Santana adela_sz@hotmail.com 0999757087 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

Daniela Jaramillo daniela.jaramillo@adc-has.com 0984665913 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50364665.html 

maria capelo guadi.doleas95@hotmail.com 0999668574-
0991417917 

www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

margarita salazar tacher_margaret@yahoo.com 0996036433 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

erickherdoiza1 erickherdoiza1@gmail.com 0981397593   

LUIS RENATO 
BOSMEDIANO COELLO 

luisrenatobosmedianocoello34197
8@yahoo.com 

3070737 - 
0999784924 

  

Maria Dolores Gonzalez 
Andrade 

mgsbienesraices@gmail.com 0995805467 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

mailto:jbmolinas@hotmail.com
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Annabelle Zambrano inmoazzec@gmail.com 02-6000364 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

sandy loor waldemarherdoiza2@gmail.com 0981397593   

Ma Victoria de Paredes mavicky207@hotmail.com 085862451 www.plusvalia.com/propiedades/departamentos-en-la-primavera-conjunto-
privado-san-50364658.html 

Veronica Granda verucha3@hotmail.com 0998011180 www.plusvalia.com/propiedades/suite-1-dormitorio-50360899.html 

Maria Ines minesvibe@hotmail.com 0999793332 www.plusvalia.com/propiedades/departamento-2-dorm.-50360905.html 

Pablo Cevallos Lopez pablincev@hotmail.com 0983558477 www.plusvalia.com/propiedades/suite-1-dormitorio-50360899.html 

erickherdoiza erickherdoiza@gmail.com 0981397593 www.plusvalia.com/propiedades/casas-en-la-primavera-1-conjunto-privado-
san-nicolas-50360864.html 

arqbyronsalazar arqbyronsalazar@hotmail.com 0998390951 www.plusvalia.com/propiedades/conjunto-habitacional-la-martina-
50016982.html 

mela10_05 mela10_05@hotmail.com 0987614124 www.plusvalia.com/propiedades/suite-54-m2-50016989.html 
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Anexo 23. Base de datos Vive1.com 
REMITENTE EMAIL USUARIO TELEFÓNO URL 

Hector San hsanmartin9@hotmail.com  0999816845 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/362396 

Cisne delcisne.pelusa@gmail.com  0983223463 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/363235 

Sonia Aguirre  sonia_pilar@hotmail.com  0995697375 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/364537 

Valeriia Saona valeriasaonag@gmail.com  0992508517 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/363879 

Ely Macay disarq_elymacay@hotmail.com 0997829155 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/365569 

Kenji Takatsu  kenji.takatsu@gmail.com  0999175680 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/365822 

Santiago Endara  santiagoendara@gmail.com  0987052975 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/366529 

Martin Luzuriaga  martin.luzuriaga@ec.nestle.com  0984661167 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/369061 

monica darque  monidarq@hotmail.com 032821552 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/369910 

berenice rocha  bererochaq@hotmail.com 0999013718 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/383859 

fernando guarderas  sonika58@hotmail.com   0999741147 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/372281 

Alfonso A aacarauz@gmail.com 0992058992 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/377452 

myrian jimenez  pjrepresentaciones@hotmail.com 0998708006 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/377816 

CARLOS CORONEL  carloscoronelcobos@gmail.com     

German Villacreces  german.villacreces@gmail.com 0993324865 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/378298 

isabel Viteri isabelviteria@hotmail.com 0984321295 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/378723 

ISABEL DEL POZO  guidelpozomon@gmail.com  0997101049 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/378994 

Ma. Fernanda   mffierro@hotmail.com  0991733608 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/379200 

johan  david5_johan5@hotmail.com  2236930 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/381427 

David Duque david.duque@gterneus.com  59322900748 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/381970 
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Montserrat Rodriguez  mm.2177@gmail.com  0997252101 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/382210 

ines burneo  iaburneo@gmail.com  0999456202 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/384017 

Martha Zurita  martha.zuritao@gmail.com 0999665595 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/387010 

Maurice Torres  Mariofviterit@gmail.com 0967594461 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/387078 

german Pazmiño aegidu@yahoo.es 0987055368 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/387288 

Andres Revelo andrave_revelo@hotmail.com 0987006517 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/389491 

marian salgado todoartetumbaco@hotmail.com 0999658833 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/389743 

Felipe Varela andresfvarela@hotmail.com 0998524867 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/392374 

Nancy maldonado  maldonado_nancy777@hotmail.com 0987704740 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/393942 

rolando tinajero  rolandotinajero@hotmail.com 0984145059 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/396181 

Annabelle Zambrano  inmoazzec@gmail.com 0984599001 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/396256 

Christian  cjaramillo88@hotmail.com 0995090766 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/397946 

pamela rosero pamezap@hotmail.com 0987194879 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/398197 

Pietro Salvestroni psm2460@gmail.com 0999442384 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/398596 

Edwin Cadena edwin_cadena@hotmail.com 0984203809 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/402099 

Edwin Cisneros ecisneros73@hotmail.com  2598642 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/391892 

Amada Garcia amadagarcia23@yahoo.com 0984072026 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/395055 

nicolas salazar  nsalazar86@hotmail.com  0987468942 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/402640 

ricardo rivadeneira  harneira434@gmail.com 0992521888 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/405486 

Vanessa Salvador  vane_salvador@hotmail.com 0999455764 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/405977 

Carlos Eduardo carlose4@hotmail.com 0988552345 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/406175 

Andres Padilla andres_padilla100@hotmail.com  0995367806 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/406293 
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Michael Taunton michaeltaunton@hotmail.com 0939208992 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/408401 

Livet Rocío  livet_rocio@yahoo.com  0988547904 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/409116 

Jeanett Vega  jvegac2000@hotmail.com 0997332326 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/409422 

Estefania Zuleta  zuleta.estefania@gmail.com 0981329535 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/411214 

byron cardenas  bycas9@gmail.com 0995202135 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/413026 

sylvana Toledo sylvana.toledo@conelec.gob.ec 0984530736 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/413362 

María Fernanda mfernandamantillah@gmail.com 0998039423 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/414405 

Maria Isabel  mig280208@gmail.com 0999702274 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/414446 

David Costa  davidmodulo@gmail.com 0991187163 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/414448 

Rosie Toro  rosietoropinto@hotmail.com 0984071268 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/415008 

  coloma66@yahoo.com 0984710228 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/415485 

Marcelo Alvarez malvarez@apeecuador.com  098948173 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/417218 

Danny Bastidas  dannydabf@hotmail.com  0999029772 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/417616 

Laura Tufiño laura.tufino@basf.com 0997098231 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/417826 

Karla Delgado  karlig_21@hotmail.com 0987067406 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/421239 

Miguel PIzarro  mpizarro2012@gmail.com 0984256216 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/421721 

yadira favier  yadyfg@hotmail.com  0994704139 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/424163 

Juan Carlos  juankcat@hotmail.com  0983322062 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/427027 

Alejandra Rodas arodas20@gmail.com  0998400035 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/427184 

Paula Vernimmen  paulavernimmen@gmail.com  0985191355 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/431276 

PATRICIO AMORES  patricio-amores@hotmail.com 0999445231 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/412373 

Mauricio Moreno  mmorenoe222@gmail.com 0999731666 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/411639 
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Rosalaura Jijon rochi.46@hotmail.com  0992887007 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/433102 

Fernanda Moscoso Fermoscoso@hotmail.es 0995100440 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/435547 

EDGAR BURBANO  erbnuez@yahoo.com  062870542 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/436604 

Cecilia Paez agracom@cablemodem.com.ec     http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/437310 

Emma Armendáriz  earmendariz2014@yahoo.com 0984058135 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/442910 

Stephanie Crespo  scresporueda@gmail.com  0997482330 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/448463 

Jeanett Vega jvegac2000@hotmail.com 0997332326 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/413479 

Alex  Alexperezar@yahoo.com 53 52832071 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/451531 

Mauricio Morocho mauriciomgmc@hotmail.com  3564619 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/458104 

  isaaviles@yahoo.com 0998782676 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/463692 

Ximena Cordova xacordova@yahoo.com  0999724275 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/466670 

cecilia p  ccnovillo@gmail.com  2272656 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/470103 

Mónica Cabezas  mony.jaramillo@gmail.com 2860985  http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/387095 

Camila Mendizabal camila.mendizabal@gmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/470708 

Jorge Gallegos americogallegose@hotmail.com  0995036912 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/475463 

patricia lopez  gtrade@uio.satnet.net 0984835879 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/468136 

Paola Quilca  paoqui77@hotmail.com  0998228311 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/485355 

Raquel Cachago  raquelcachago1@gmail.com    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/485412 

Alexandra Lara sylvialaracobo@hotmail.com  09972721184 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/488127 

Andrea Stadler  andrea@3swords.com    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/489163 

alberto davalos  albertodavalos@gmail.com  0999701127 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/490032 

CARLOS VILLACRES  carvi@gte.net  0996106949 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/492785 
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Fabricio Frias  ffrias@access.ec   0991722020 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/493063 

sara cc  scisneros@hotmail.fr    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/497903 

MARIA ALBAN  maalban@puce.edu.ec    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/500994 

Cesar López  homerocesar21@hotmail.com  0988996042 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/501071 

Maria Torres  maria_catalina_22@hotmail.com 0990671290 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/504175 

Janira Peña  janirapenarojas@gmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/504922 

Susana Valdivieso  susivaldivieso@hotmail.com  0995255588 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/506473 

Diego Añazco  dfal1973@yahoo.es  0991302798 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/515702 

Estefania Granda  estefaniagrandao@gmail.com 0967166561 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/516033 

Daniela Paredes  paredes.daniela@hotmail.com  0984549277 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/517580 

Roman ochoa  romanochoa.9@gmail.com 0997777316 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/518153 

Andrea  andrearamos087@gmail.com 0984630326 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/521486 

Anabel Trujillo Duque  trujilloanabel004@yahoo.com 0998108930 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/523114 

cristina munoz  manzanit24@hotmail.com 0998954515 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/523162 

Jacqueline Caicedo  jacqueline_caicedo@yahoo.com  0987325390 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/523473 

EDISSON  ambientecgroup@gmail.com 0991525370 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/524231 

Fausto Rovalino  fausto.rovalino@gmail.com 0999727116 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/526479 

Laura Santelices  lau_santelices@hotmail.com 0983384511 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/527364 

María Soledad  mspbanderas@yahoo.com  0983117862 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/529354 

M fernanda  mfreyesbaca@yahoo.com 2374062 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/529763 

Magaly Vinueza  magalyvinueza@yahoo.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/516076 

Martha Aillón  marthaaillon@hotmail.com 0994831171 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/534201 
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lauro jaramillo  ljjaramilloc@hotmail.com 0992655305 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/537670 

Maria Augusta  magu1965@hotmail.com  3564759 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/539684 

REMIGIO GARCIA  remgarc@hotmail.com 0987062344 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/542239 

Paulo García  paulo1483@hotmail.com  093333 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/543970 

María Fernanda  mfernandamantillah@gmail.com   0998039423 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/547749 

Hugo Bonilla  hugobon@gmail.com 0992941764 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/549586 

Santiago Flores  sanxflor@gmail.com 0999738685 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/550904 

Eduardo Gaete  egaete@toyotadelecuador.com.ec 0999700719 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/550998 

jenny rey  jennyreymon@yahoo.es  0995912549 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/551031 

PAUL AÑASCO  dilamfercorvette@hotmail.com  0998721713 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/551304 

elena chacon  eroch_c@hotmail.com   0995421545 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/551350 

Wendy Andrade  wendy_andrade@hotmail.com 50256947029 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/554124 

Gabriella Vega  gaviotacydvega@hotmail.com  0996014622 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/556275 

Lorena Calisto  lorecalisto@yahoo.com  0999207226 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/558830 

Alvaro  ambarrionuevo@gmail.com  0995610539 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/374455 

Katy Vazconez  katyvazconez@gmail.com 0987236381 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/564282 

Belén Rivadeneira  mabbel_7@hotmail.com 0984622079 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/564702 

Jean Pierre Benavides  pierrejean79@yahoo.es  0995938026 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/565443 

Jonathan Martinez  evolution_955@hotmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/567001 

Christian Núñez  cr.nunez@hotmail.com 0995811028 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/567328 

Jaime Quintana  jaime.quintana19@gmail.com 0999792569 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/568418 

Mariana Castro  marlenn54@hotmail.com  0998059369 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/570266 
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rocio pacheco  rocio_pacheco_p@hotmail.com 0995322759 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/571545 

Paola  pxgiraldo@yahoo.com 6013916 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/571637 

Sandra Campuzano  sandracampuzano69@gmail.com  0998209475 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/574314 

Marcela Mariño  marcemarinofonseca@gmail.com  0992935176 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/575678 

Carmen Elena  nenacegv@hotmail.com  0999828982 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/580182 

MARCELO PEÑA  pilivale@andinanet.net 0998328304 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/583620 

Oscar Fuentes  ofofuentes.of@gmail.com     http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/584347 

  ivetteed@hotmail.com 0987631161 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/585807 

Henry Olaya  Holayaster@gmail.com 0997839673 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/588665 

Maria Mercedes Perez  mecheperez67@hotmail.com  0987005353 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/590363 

Xavier Zambrano  xavierzambrano14@hotmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/592895 

Alfredo Vasquez  alva.equsum@yahoo.es 0998774572 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/593315 

Beatriz Salazar  beatrizsalazarserrano@gmail.com 0968782030 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/593562 

Santiago Llerena  sanllerc@yahoo.com 0969665488 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/593707 

Javier javier.farraye@gmail.com  0999824050 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/593729 

Lola Fox  lolavelasco@hotmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/594525 

  fjacome03@hotmail.com 0982530303 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/594944 

evangelina  evangelinagd@gmail.com 0999937164 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/595015 

Antonio Merino  l.amerino@hotmail.com 0995092931 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/595348 

WILFRIDO TAMAYO  asertcontwt@hotmail.com 0992527036 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/598601 

Souleq Fico  rf.maldonadoj@gmail.com 0980204499 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/602075 

Cristina Guerra  cristygt@yahoo.com 0995654557 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/602818 

mailto:rocio_pacheco_p@hotmail.com
mailto:pxgiraldo@yahoo.com
mailto:sandracampuzano69@gmail.com
mailto:marcemarinofonseca@gmail.com
mailto:nenacegv@hotmail.com
mailto:pilivale@andinanet.net
mailto:ofofuentes.of@gmail.com
mailto:ivetteed@hotmail.com
mailto:Holayaster@gmail.com
mailto:mecheperez67@hotmail.com
mailto:xavierzambrano14@hotmail.com
mailto:alva.equsum@yahoo.es
mailto:beatrizsalazarserrano@gmail.com
mailto:sanllerc@yahoo.com
mailto:javier.farraye@gmail.com
mailto:lolavelasco@hotmail.com
mailto:fjacome03@hotmail.com
mailto:evangelinagd@gmail.com
mailto:l.amerino@hotmail.com
mailto:asertcontwt@hotmail.com
mailto:rf.maldonadoj@gmail.com
mailto:cristygt@yahoo.com
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Antonio Merino  l.amerino87@gmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/602858 

viviana esparza  vesparza2507@gmail.com    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/595902 

carmen zapata  carmitaze@hotmail.com  0984680993 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/609790 

Irene Holguin  irene_holguin@hotmail.com 0988277732 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/611150 

Maria Orrico  ma.orricoa@hotmail.es 0999231083 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/611617 

Liliana Munoz  lilianaaruba@yahoo.com 22649535 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/611643 

Jean Neth  jean.neth1983@hotmail.com 0992759062 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/613989 

Alexandra Pazmiño  eapd2005@yahoo.com  0968126748 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/614835 

patricio aviles  victora@supercias.gob.ec  0995013015 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/614860 

Diana Vargas  dianav@sinopecservice-ec.com 2439400 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/614998 

Jose Andres   jose_andres1683@hotmail.com 0984448521 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/615072 

Evelin Urgilez  carolyeve_17@hotmail.com 0997548170 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/614235 

CRISTINA FORNELL  cristina.fornell@hotmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/615133 

Patricia Bermudez bermudezdiaz.patricia@gmail.com 0996036902 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/615315 

Jaime Villacres  jaimevillacres@hotmail.com  0995399975 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/615717 

Maricela Robles  ebmcortinas@hotmail.com 6032421  http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/615738 

Maria Sacoto  maifesacoto@hotmail.com  0998388923 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/616021 

Moni Vinueza  monivinueza1@gmail.com     http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/616629 

GaryandLoly Dehlin  gldehlin@hotmail.com   http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/616991 

Marcelo Garcia  marcelo73@yahoo.com 0999669820 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/617021 

Gloria Andino  gloriandi5@hotmail.com 0998540387 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/617212 

Juan Andres  juanandresmolinacrespo@gmail.com  0987831930 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/617331 

mailto:l.amerino87@gmail.com
mailto:vesparza2507@gmail.com
mailto:carmitaze@hotmail.com
mailto:irene_holguin@hotmail.com
mailto:ma.orricoa@hotmail.es
mailto:lilianaaruba@yahoo.com
mailto:jean.neth1983@hotmail.com
mailto:eapd2005@yahoo.com
mailto:victora@supercias.gob.ec
mailto:dianav@sinopecservice-ec.com
mailto:jose_andres1683@hotmail.com
mailto:carolyeve_17@hotmail.com
mailto:cristina.fornell@hotmail.com
mailto:bermudezdiaz.patricia@gmail.com
mailto:jaimevillacres@hotmail.com
mailto:ebmcortinas@hotmail.com
mailto:maifesacoto@hotmail.com
mailto:monivinueza1@gmail.com
mailto:gldehlin@hotmail.com
mailto:marcelo73@yahoo.com
mailto:gloriandi5@hotmail.com
mailto:juanandresmolinacrespo@gmail.com
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guadalupe de  guadi.doleas95@hotmail.com 0991417917 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/618903 

TATIANA PONCE  tatiponces@hotmail.com  0999205479 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/621534 

Ana MarÃa Cueva 
Serrano  

anam.59@hotmail.com   0998141761 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/623053 

Antoinette Cook  antoinette.cook@yahoo.com  0984606756 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/623157 

grace carrera  gracectex@hotmail.com 0992918142 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/623246 

  janetbustos38@hotmail.com  0997796800 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/623368 

jessica cruz  jesica24demayo@gmail.com    http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/624474 

cristina rosero  crosero@exafm.net  3555106 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/624895 

Alcira  alciraenriquez@yahoo.es 0995655744 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/628636 

patricia torres  m_p_torres@hotmail.com 0984796559 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/628707 

Germania Cadena  germaniacadena@hotmail.com 2374021 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/636062 

  ecisneros73@hotmail.com 2598642 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/391892 

renato salguero  asarefre@hotmail.com 0996317068 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/637761 

carolina  candradejijon@hotmail.com 0992900409 http://ecuador.vive1.com/account/#/app/messages/thread/638000 

 

 

 

 

mailto:guadi.doleas95@hotmail.com
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mailto:janetbustos38@hotmail.com
mailto:jesica24demayo@gmail.com
mailto:crosero@exafm.net
mailto:alciraenriquez@yahoo.es
mailto:m_p_torres@hotmail.com
mailto:germaniacadena@hotmail.com
mailto:ecisneros73@hotmail.com
mailto:asarefre@hotmail.com
mailto:candradejijon@hotmail.com
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Anexo 24. Formato de encuesta Google Forms 
 

Encuesta Plan de Marketing 

A continuación se presenta una encuesta con fines académicos solamente para el "Plan de Marketing para 

COINMOBIL S.A e implementación de un nuevo proyecto inmobiliario en la ciudad de Quito". Le tomará 5 minutos 

de su valioso tiempo responderlo, agradezco mucho su colaboración. 

*Obligatorio 

¿Cuál es su edad? * 

De 25 a 29 □  De 30 a 34 □    De 35 a 39 □ 

De 40 a 44 □  De 45 a 49 □    De 50 a 54 □ 

 

¿Dónde vive usted actualmente? * 

 Norte de la ciudad 

 Sur de la ciudad 

 Centro de la ciudad 

 Valle de los Chillos 

 Valle de Cumbayá - Tumbaco 

 Otro sector 

¿Está usted interesado en tener una vivienda en el valle de Cumbayá? * 

 

¿Qué tan importante es para usted habitar en una vivienda propia? * (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

¿Si desearía comprar una vivienda propia, cómo iniciaría su búsqueda? * (se puede escoger más de 

una respuesta) 

 Visita a los barrios de su preferencia en busca de vivienda 

 Búsqueda en periódicos (clasificados, anuncios, etc) 

 Búsqueda en revistas especializadas 

 Asistir a ferias de la vivienda 

 Pedir ayuda en una inmobiliaria 

 Búsqueda en internet 

  Si  □ No   □ 
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¿Qué medio prefiere para recibir información sobre bienes raíces? *  (Solo una respuesta) 

 Mensajes de correo electrónico 

 Volantes informativos en los lugares que frecuenta 

 Publicidad por internet 

 Publicidad mediante estados de cuenta (tarjetas de crédito, bancarios) 

 Vía telefónica 

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted, que la vivienda tenga 

disponibilidad de transporte público cerca: *  (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted, que la vivienda esté cerca a 

centros comerciales: *  (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted, disponer de amplios espacios 

verdes: (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted tener servicio de Guardinía 

permanente: *   (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

 

¿Le gustaría vivir en una vivienda adosada?   

(Comparte pared con la vivienda del vecino) 

   

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted disponer de un jardín privado: *  

(Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

  Si  □ No   □ 
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Nada      Mucho 

 

¿Le gustan a usted las cubiertas inclinadas? *   

 

Por favor calificar de 1 a 5 según la importancia que tiene para usted disponer de un cuarto de estudio 

en su vivienda: * (Siendo 1 nada y 5 mucho) 

 1 2 3 4 5  

Nada      Mucho 

Por favor seleccionar el tipo de cocina de su preferencia: * 

 Cocina tipo americano 

 Cocina cerrada separada del comedor 

Por favor seleccionar el número de habitaciones que le gustaría tener en la vivienda que adquiera: * 

 1 

 2 

 3 

 4 

Por favor seleccionar el número de estacionamientos vehiculares con lo que le gustaría disponer en 

su vivienda: * 

 1 

 2 

 3 

¿Cómo prefiere conocer su futura vivienda? * (Solo una respuesta) 

 Forma virtual (render) 

 Maqueta 

 Vivienda terminada 

 Casa modelo 

 Planos arquitectónicos 

  ¿Cuáles de las siguientes páginas web ha visitado en la búsqueda de su vivienda? * 

(se puede escoger más de una respuesta) 

  Si  □ No   □ 
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 Plusvalía. com 

 Vive1. com 

 Inmobiliaria. com 

 Portalinmobiliario 

 Inmoecuador 

 Inmuebles Mercado Libre 

  ¿Cuánto está dispuesto a invertir por metro cuadrado, en una vivienda nueva? *  

(Seleccionar solo una respuesta) 

 De $750 a $1000 

 De $1000 a $1200 

 De $1200 a $1400 

 De $1400 a $1700 

¿Cuál sería su forma de pago de la vivienda que desea adquirir? * 

 Fondos propios 

 Crédito en una institución financiera 

En caso de haber seleccionado en la pregunta anterior "crédito en una institución financiera", por 

favor seleccionar según su preferencia: 

 Crédito del BIESS 

 Crédito Bancario 

 Crédito ISSFA 

 Crédito de otras instituciones financieras (Cooperativas de ahorro y crédito, etc.) 

Enviar
 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Encuesta elaborada por la Autora en Google Forms 
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Anexo 25. Pregunta 1 – Grupo Ecuador Expats 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Grupo privado en Facebook Ecuador Expats  
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Anexo 26. Pregunta 2 – Grupo Ecuador Expats 
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Elaborado por: La Autora 

Fuente: Grupo privado en Facebook Ecuador Expats  

 

Anexo 27. Pregunta 3 - Grupo Ecuador Expats 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Grupo privado en Facebook Ecuador Expats  
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Anexo 28. Precio de venta m2 ST. MARCUS 
Tipo departamento Área 

Construcción 
Área 
total 
(m²) 

Precio de 
la 

vivienda 

Costo 
ficticio m² 

construcción 

Costo m²  
construcción 

Suite 003 – a 79 117 138.202,00 1.181,21 1.749,39 
Suites 201 - B, 301 - B 83 95 146.969,00 1.547,04 1.770,71 
Suites 305 - B, 405 - B, 
505 - B, 605 – B 

93 110 165.439,00 1.503,99 1.778,91 

Depto 2 Dorm. 204 - A, 
304 - A, 404 - A, 504 - a 

131 143 214.029,00 1.496,71 1.633,81 

Depto 2 Dorm. 003 - B 119 119 193.001,00 1.621,86 1.621,86 
Depto 3 Dorm. 301 - A, 
601 – a 

141 149 242.728,00 1.629,05 1.721,48 

Depto 3 Dorm 201 - A, 
401 – a 

142 196 266.658,00 1.360,50 1.877,87 

Depto 3 Dorm. 302 - A, 
502 - A, 

166 179 283.790,00 1.585,42 1.709,58 

Depto 3 Dorm 402 - B, 
502 - B, 602 – B 

167 199 310.531,00 1.560,46 1.859,47 

Depto 3 Dorm. 304 - B, 
604 – B 

175 193 323.298,00 1.675,12 1.847,42 

Depto 3 Dorm. 204 - B 172 251 333.479,00 1.328,60 1.938,83 
   Promedio 1.499,09 1.773,58 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.plusvalia.com/propiedades/st.-marcus-suites-y-departamentos-en-
cumbaya-50287509.html 
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Anexo 29. Precio promedio total y M2 de vivienda en Quito 

 

Elaborado por: La autora 

Fuente: (Flores, 2015, pág. 19) 

Anexo 30. Catálogo de productos - CASAS 
UNIDAD 𝒎𝒎𝟐𝟐 de 

construcción 
# 

dormitorios 
Dormitorio en 

el subsuelo 
# de 

baños 
# estacionamientos 

vehiculares 
Casa No.1 195,69 4 1 3 ½ 2 
Casa No.2 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.3 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.4 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.5 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.6 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.7 195,69 4 1 3 ½ 2 
Casa No.8 184,27 3 1 3 ½ 2 
Casa No.9 167,26 3 1 2 ½ 2 
Casa No.10 167,26 3 1 2 ½ 2 
Casa No.11 167,26 3 1 2 ½ 2 
Casa No.12 177,02 3 1 2 ½ 2 
Casa No.13 192,07 4 1 3 ½ 2 
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Casa No.14 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.15 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.16 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.17 169,43 3 1 2 ½ 2 
Casa No.18 188,13 4 1 3 ½ 2 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A. 

 
Anexo 31. Catálogo de productos - DEPARTAMENTOS 

UNIDAD 𝒎𝒎𝟐𝟐 de 
construcción 

# dormitorios # de 
baños 

# estacionamientos 
vehiculares 

Departamento A1 90,55 2 2  1 

Departamento B1 111,36 2 2 1 

Departamento C1 101,70 2 2 1 
Departamento D1 64,50 1 1 1 
Departamento A2 67,50 1 1 1 
Departamento B2 92,75 2 2 1 
Departamento C2 96,90 2 2 1 
Departamento D2 82,45 1 1 1 
Departamento A3 164,15 3 3 3 
Departamento B3 181,40 3 2 ½ 4 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A. 

 
Anexo 32. Costo de servicio Plusvalía.com 

 
Elaborado por: La autora 

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A. 
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Anexo 33. Anuncios en Facebook 
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249 
 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Página de Facebook.com 

 
 
 

Anexo 34. Actividades producción etapa I/D del producto 

Las actividades de apoyo permiten que se realicen las siguientes actividades de producción 

en esta etapa: (De acuerdo a la información entregada por Coinmobil S.A) 

a. Planificación y estudios.- Comprende planos arquitectónicos, planos estructurales, 

estudios topográficos, y todos los trámites municipales necesarios para el desarrollo 

del nuevo proyecto (Ver LICENCIAS METROPOLITANAS); además de la 

búsqueda de financiamiento en caso de no tener capital propio, la contratación de 

personal operativo requerido para el proyecto. 

b. Excavación y obras preliminares.- Limpieza del terreno, eliminación de escombros 

y excavación y desalojo (incluye costo del transporte). La excavación consistió en 

eliminar 7000 metros cúbicos de material, la construcción de las bodegas, vivienda 

del guachimán. 

c. Pago por aprobación de planos arquitectónico, estructurales, bomberos. Garantías 

bancarias de fiel cumplimiento del proyecto ante el municipio (este requerimiento se 
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da para el proyecto San Nicolás porque se inició en 2014 su desarrollo, la normativa 

actual no solicita este tipo de garantías). 

d. se debe hacer el pago del impuesto a la Plusvalía, como parte de la Ordenanza 

municipal, que como lo estipula el Artículo 1 de “Impuesto de plusvalía en 

transferencias de dominio bienes inmuebles”, para el cálculo de la base imponible 

del Impuesto de utilidad y plusvalía en la transferencia de dominio de bienes 

inmuebles se debe tomar en cuenta a los costos directos de la ejecución de la obra 

(no excederán del 60% del precio de venta), y los costos indirectos de la ejecución 

de la obra (no excederán de 20% del precio de venta). 

Anexo 35. Actividades producción etapa introducción del producto 

Las actividades que se realizan para la producción como parte de la etapa de introducción 

son, (De acuerdo a la información entregada por Coinmobil S.A): 

a. Red de alcantarillado.- Construcción del sistema de evacuación de aguas servidas y 

agua lluvia hacia la red pública. 

b. Inicio de construcción de las casas.- Se divide en 3 etapas su construcción.  La 

primera etapa es de 6 casas. Primero se realiza la cimentación, posteriormente se 

construye la losa nivel 00 –subsuelo-, se funden las estructura y paredes, luego la 

losa del primer piso nivel -2,40-, igualmente se arma la estructura y se funden las 

paredes del segundo piso y finalmente se funde la cubierta. 

c. Inicio de construcción de la torre de departamentos.- A partir del tercer mes de esta 

etapa se inicia la cimentación, fundido de columnas y se funde la losa, y se sigue el 

mismo procedimiento con los 4 niveles (tomando en cuenta al subsuelo) que tiene la 

torre, hasta llegar a la terraza accesible que es la cubierta del tercer piso.. 

Las paredes tanto de las casas así como de la torre de departamentos son muros portantes de 

hormigón de 10 cm de espesor. En cambio las de la torre de departamentos son de 

mampostería de bloque. 

Anexo 36. Actividades producción etapa crecimiento del producto 

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de crecimiento son (De acuerdo a la 

información entregada por Coinmobil S.A): 

a. Red agua potable.- Instalación de la red general del conjunto y acometida a la red 

pública. 
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b. Red eléctrica.- A partir del quinto mes de este etapa se inicia con la instalación de la 

red eléctrica. Construcción de la canalización y pozos por donde pasan los cables. 

Montaje de transformador y tendido de redes eléctricas y tableros de distribución. 

c. Red telefónica y TV.- A partir del séptimo mes de esta etapa se inicia con la 

instalación de la red para telefonía fija y televisión pagada. Tender esta red en todo 

el proyecto se demora 6 meses, por lo que continuará su colocación en la etapa de 

madurez. En la construcción civil se refiere a ductos, cajas y pozos; la siguiente parte 

es el cableado interno general. 

d. Construcción de casas.- Se inicia la construcción de la segunda etapa de construcción 

de casas que tiene 5 unidades habitacionales. 

e. Construcción de departamentos.- Se termina la construcción de la torre de 

departamentos en esta etapa. Construcción de mampostería, enlucido. 

f. Construcción de vías y parqueaderos subterráneos.- Particularmente en este proyecto 

se toma en cuenta esta infraestructura porque todos los parqueaderos son 

subterráneos. Se ha realizado una excavación de 2,90 metros de profundidad del nivel 

de suelo original, removiendo alrededor de 7000 metros cúbicos de material. 

Cimentación de la estructura y muros perimetrales, losa de tapa de los parqueaderos. 

g. Construcción salón comunal, obras exteriores.- Se ubica en el subsuelo, siendo parte 

de la construcción de los mismos. 

Anexo 37. Actividades producción etapa madurez del producto 
 

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de Madurez son (De acuerdo a la 

información entregada por Coinmobil S.A): 

a. Red eléctrica.- Terminación de la colocación de la red eléctrica. 

b. Sistema contra incendios.- Montaje de red de distribución, sistemas de bombeo –

instalación de la bomba de agua y tanques de presión-, puntos de salida contra 

incendios (gabinetes con manguera), extintores, roceadores –spingler- en 

parqueaderos, boca de fuego. 

c. Área verde central, ornamentación, jardinería.- Construcción de pileta y cascada, 

preparación de terreno y abonado para encespado y plantas. 
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Anexo 38. Actividades producción etapa decadencia del producto 
 

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de decadencia son (De acuerdo a la 

información entregada por Coinmobil S.A): 

a. Derechos y tasas.- Pago del impuesto a la Plusvalía, por la venta de las unidades 

habitacionales. 

b. Sistema contra incendios.- Colocación de los puntos de salida contra incendios 

gabinetes de incendios, extintores, válvula siamesa, rociador automático (sprinkler) 

de techo en el área de parqueaderos en parqueaderos. 

c. Construcción de casas.- Instalación de acabados como puertas, ventanas, pisos, 

muebles de cocina, closets, grifería, piezas eléctricas. 

Anexo 39. Cotización cinta 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407821530-cinta-peligro-por-rollo-

color-amarillo-y-rojo-_JM 
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Anexo 40. Cotización botella de champán 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407785924-atlas-ilustrado-el-champan-

el-cava-otros-vinos-espumosos-_JM 

 

Anexo 41. Cotización caja de regalo para llaves de la vivienda 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407580445-papel-para-cajas-de-regalo-

importado-desde-china-_JM 
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Anexo 42. Cotización gigantografía para bienvenida 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407614932--gigantografias-impresion-

de-gran-formato-7-m2-_JM 

 

Anexo 43. Cotización Vive1.com 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información entregada por Coinmobil S.A 
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Anexo 44. Cotización Gringo Tree Properties 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.gringotree.com/realestate/pricing/ 

 
Anexo 45. Cotización Página web 
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Anexo 46. Cotización anuncio Revista Clave 
 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Revista Clave departamento de ventas 
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Anexo 47. Cotización de gigantografía/ Banner / díptico 
 

 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación de campo 
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Anexo 48. Cálculo costo de ventas personales 
  Costo 

Mensual 
I& D  Introducción Crecimiento Madurez Decadencia 

Salario 
básico 
unificado 

354,00 708,00 2.124,00 3.540,00 1.416,00 708,00 

Décimo 
tercero 

29,50 59,00 177,00 295,00 118,00 59,00 

Décimo 
cuarto 

29,50 59,00 177,00 295,00 118,00 59,00 

Afiliación 
IESS 
(patrono) 

39,471 78,942 236,826 394,71 157,884 78,942 

Total por 
etapa 

413,00 826,00 2.478,00 4.130,00 1.652,00 826,00 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Investigación propia 

 

Anexo 49. Cotización de inflable publicitario 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://guayas.quebarato.com.ec/guayaquil/inflables-y-vallas-aereas-publicitarias-
con-hidrogeno-o-helio__BE6523.html 
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Anexo 50. Cotización transmisión de cuña radial 

 
Elaborado por: La Autora 

Fuente: http://www.jcradio.com.ec/index.php/tarifario-jc 
 

Anexo 51. Pasos para registrar una marca 
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Anexo 52. Estado de resultados COINMOBIL S.A - 2014 

 

 



263 
 

 



264 
 

 



265 
 

 



266 
 

 



267 
 

 

Elaborado por: La Autora 

Fuente: Información proporcionada por Coinmobil S.A 
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