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RESUMEN

Una de las industrias que mas contribuye al PIB del Ecuador es la Construccion, siendo la
tercera en orden ascendente seguin su aporte. La industria de la construccion constituye el
llamado “motor de la economia” por la cantidad de fuentes de empleo que, como parte de su
cadena valor, proporciona. La construccion de viviendas se ha incrementado en los tltimos
aflos gracias a la relativa facilidad para acceder a créditos hipotecarios otorgados por el

BIESS.

En el ailo 2006 nace la empresa familiar -Constructora e Inmobiliaria - Coinmobil S.A-, cuyo
giro de negocio es la construccion y comercializacion de Proyectos Inmobiliarios. Desde
entonces ha tenido acogida por parte del mercado, ganandose 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 asesoria
externa en esta area. Se encuentra una necesidad creciente de asesoramiento en el 4rea de
Marketing para esta empresa; por este motivo, se desarrolla un Plan de Marketing para el
Conjunto Habitacional San Nicolé4s ubicado en el valle de Cumbayd, y que ofrece casas y
departamentos. En el Plan se propone fortalecer la comercializacién 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 analisis del macro entorno, su micro entorno, y la situacion
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 intension de instalarse en Ecuador, y a expertos de la construccion de
vivienda; por ultimo, la observacion 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 continuacion el disefio de mezcla de Marketing con lo que actualmente consta
la empresa y, partiendo de la investigacion de mercado, se desarrolla una propuesta de
mezcla de Marketing; ademas, un Plan de accion en el que se disefian estrategias para cada
una de las etapas del ciclo de vida del producto. A continuacion se determina el presupuesto

para mencionadas estrategias y el presupuesto general del Plan de Marketing.



Finalmente se hace la evaluacion financiera del Plan de Marketing y se analiza cémo la

implementacion del mismo aportaria 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 promocion y la plaza se debe
desarrollar de diversa manera, razon 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.



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 Nicol4s” located in Cumbaya
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



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 IMPLEMENTACION DE UN
NUEVO PROYECTO INMOBILIARIO EN LA CIUDAD DE QUITO, CON
PROYECCION AL MERCADO DE USA

1. CAPITULO I: INTRODUCCION

Todas las personas tienen necesidades basicas entre ellas se encuentran la alimentacion, 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 dia se lo considera como un elemento
fundamental para garantizar la dignidad humana. Siendo ademas la vivienda un derecho
constitucional en todas las cartas magnas, nace asi el comercio de bienes raices que es

derivado del sistema feudal inglés.

Aqui se cred el sistema de las Ternures que consistia en que ninglin subdito podia ser el
duefio de las tierras de la misma forma que lo podia ser de un bien mueble, es decir, que
tenia tenencia del inmueble a cambio de ciertos servicios, sobre el inmueble tenia 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 cité en (Universidad Nacional Auténoma de México,

1954)

En Estados Unidos surgen las empresas tasadores de bienes raices para dar su servicio a los
bancos y personas naturales que requerian de un préstamos por ejemplo, en el siglo XIX.
Durante el siglo XX nacen las agencias de bienes raices que en 1908 en EEUU forman el
comité de autorregulacion (Asociacién Nacional Estadounidense de Agentes Inmobiliarios),
mas tarde surgieron mas 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 dejo lecciones suficientes y se dio la crisis del 2008 en Estados Unidos, mas tarde en

paises europeos. (Tiffany, 1940)

En el mundo se denota diferencias de la percepcion de la vivienda propia, por lo que en
muchos paises la importancia de la vivienda tiene mayor importancia cuando se vive una

recesion porque se la utiliza como una fuente de generacion de empleos.
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La necesidad de una vivienda propia ha sido creada mediante la implementacion de
programas para ese fin motivados por la demanda politica mas no por una filosofia de
desarrollo social. El costo per capita de la vivienda es bastante alto comparado con el costo
de la educacion primaria o atencion 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)

Mas alld de los programas de vivienda social que los gobiernos latinoamericanos puedan
hacer, esta el sentido de pertenencia de la sociedad, las personas sienten que su casa propia
es algo seguro y perciben como un logro mas en su vida o realizacion personal al poder

adquirir un inmueble que constituya su hogar.

El sector de la construccion de vivienda es el mas extenso mientras que el mercado de la
construccion global de infraestructura se muestra como el de mayor crecimiento en la
proxima década segun el informe Global de la Construccion 2020 publicado por Global
Construction Perspectives and Oxford Economics auspiciado por PwC. Mencionado informe
revela datos muy interesantes que aconteceran en la presente década como que el volumen
de negocios para la industria pasara de 7.2 trillones a 12 trillones de ddlares indicando un
incremento 67% de crecimiento en esta década. E1 38% de este crecimiento se dard en China

e India. (PwC, 2014)

En Ecuador, la construccion es una de las industrias que mas contribuy¢ al PIB en 2014, con
un 11,13% luego de la industria manufacturera y petrolera segin 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 poblacion urbana de Ecuador en Diciembre del 2013 fue de 4,2%
siendo muy inferior con referencia al 2009 que fue de 7, 12%; ademas se toma en cuenta que
el 52,1% de la poblacion empleada lo hace en el sector informal, es decir carecen de garantias

de sus derechos, asi como de seguridad social. (Sistema Nacional de Informacion, 2013)

La Constitucion Nacional del Ecuador en su articulo 33 define al trabajo como un derecho y
deber social ademas de ser un derecho econdmico de realizacion personal, es la base de la
economia y emite ademas garantias 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 demas derechos como son la alimentacion, la
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educacion, la salud, y se corre el riesgo de que se dé el trabajo infantil, estableciéndose una

violacion de los derechos de los nifios y adolescentes.

El desempleo no se afecta a la misma industria de la construccion, sino a todos los sectores
de apoyo que le proveen de insumos que son afectados directamente en caso de que la
construccion decaiga. Los sectores de apoyo colaboran para la edificacion, obra pesada y
trabajos especializados, y en caso de disminuir la rotacion de las constructoras disminuye la
demanda de estos sectores. Aquellos de mayor importancia son: Materiales de la
construccion (cemento y productos a base de cemento; cal; arena y grava; tuberia y
conexiones, y tubos para embalaje; “otros productos de plastico con reforzamiento”, y
equipo para soldar y soldaduras fabricacion de hierro, teja,); los artesanos como los
carpinteros que realizan los muebles de cocina, bafios, vestidores entre otros; personas que
se dedican a la jardineria y cuidado de los mismos; industria del disefio 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 economico 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
inversion mas lento, falta de liquidez en determinados momentos, un costo de inventario alto
—pago de impuestos municipales por unidades no vendidas de forma rapida-; 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 asesoria
especializada externa; por lo que no se ha realizado una planificacién por cada proyecto a
realizarse en cuanto a este aspecto, ni la asignacion de un presupuesto especifico 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 planificacion ni evaluacion 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 comercializacion 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 ademas resistencia en el mercado a los métodos
tradicionales de promocionar bienes raices, como lo es a través de brokers de bienes raices
e inmobiliarias, quienes con su insistencia en ofrecer productos saturan al cliente con

molestas 1lamadas telefonicas, mensajes de correo electronico, flyers en lugares publicos.

(Es un Plan de Marketing para una Constructora de vivienda para familias de nivel socio
econdmico medio hasta alto, y para extranjeros jubilados estadounidenses una manera
adecuada para mejorar la distribucion del producto y llegar adecuadamente al cliente a la

vez que se aumentaria 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 Especificos

Situacion Macoentorno

e Identificar la situacion del macroentorno en el ambito nacional como internacional.

Investigacion de mercado
e Conocer las preferencias del segmento meta de mercado local y extranjero a través
de investigacion en datos primarios y secundarios; para poder desarrollar estrategias

de Marketing adecuadas.

Disefio y estructura de plan de marketing
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e Analizar la situacion actual de la empresa en cuanto a la mezcla de Marketing.

e Disefiar herramientas de Marketing de acuerdo a los gustos y preferencias del
segmento meta nacional y extranjero, que se obtiene como resultado de la
Investigacion de mercado por medio de Herramientas cualitativas.

e Disefiar estrategias de Marketing adaptadas a las necesidades de la empresa.

e Determinar los recursos necesarios para la implementacion del Plan de Marketing

para Coinmobil.

Analisis de impacto
e Analizar como la implementacion de innovadoras estrategias de Plan de Marketing

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

1.2. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

El 03 de marzo del 2006 se constituyd la Constructora e Inmobiliaria — COINMOBIL S.A,
que tiene como giro de negocio la Construccion y comercializacion de Proyectos
Inmobiliarios. Desde entonces se ha mantenido activo, desarrollando varios proyectos

inmobiliarios con éxito.

Su mejor carta de presentacion son todos los clientes satisfechos a los largo de los aflos de

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

Tabla 1. Experiencia de Coinmobil S.A

Nombre del Proyecto Construccion del Conjunto Habitacional “LOS CACTUS”

Descripcion Construccion de: Obras de infraestructura, 51 unidades
Habitacionales, 5 locales comerciales.

Direccion Sangolqui, Autopista Quito-Tambillo
Tiempo de Ejecucion 2 afios
Inicio Mayo del 2006

Nombre del Proyecto Construccion del Conjunto Habitacional “Capri”

Descripcion Construccion de obras de infraestructura, 24 unidades Habitacionales.

Direccion Guayaquil- Urb. Santa Maria de Casagrande Km. 12.8 Via
Zamborondon

Tiempo de Ejecucion 2 afos

Inicio Marzo 2008

Nombre del Proyecto  Construccion del Conjunto Habitacional “BUGANVILLAS”
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Descripcion Obras de infraestructura, 25 unidades Habitacionales.
Direccion Calle Quinta y Principal 1 — La Armenia, Valle de los Chillos
Tiempo de Ejecucién 2 aflos

Inicio Abril 2010

Nombre del Proyecto Construccion del Conjunto Habitacional “LA MARTINA”
Descripciéon Construccion de Obras de infraestructura, 25 casas, 13 departamentos,
3 locales comerciales.

Direccion Charles Darwin S/N y Gangotena - La Armenia, Valle de los Chillos

Tiempo de Ejecucién 2 afos
Inicio Marzo 2012

Nombre del Proyecto Construccién del Conjunto Habitacional “SAN NICOLAS”

Descripciéon Construccion de Obras de infraestructura, 18 casas, 10 departamentos.
Direccion Calle Miguel Angel S7-64

Tiempo de Ejecucion 2 afos

Inicio Diciembre 2014

Elaborado por: La Autora

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A

1.3. JUSTIFICACION

1.3.1. Impacto Social

Un 6ptimo 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 transformacion del sistema
econdémico mediante convergencia de economia de mercado (en este caso la industria de la

construccion), popular y solidaria y la publica.

En el periodo entre 2009 y 2011, el porcentaje de empleados de la construccion en Ecuador,
dentro de la Poblacion Ocupada (PO), representa el 7,03%; siendo esta estadistica la mas
alta comparando con Colombia y Pert. (Revista Clave, 2014) Es necesario tomar en cuenta
que el sector mayoritario que emplea la Construccion es un segmento prioritario dentro de
la economia Popular y solidaria. Una de las politicas 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 economico (...)", (Asamblea Nacional, 2008)
teniendo lineamientos de supremacia 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 adoptara medidas especificas a fin de
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eliminar discriminaciones que los afecten, reconocera y apoyard sus formas de
organizacion del trabajo, y garantizara el acceso al empleo en igualdad de condiciones

(...)” como los indica el Art. 329 de la Constitucion de la Republica del Ecuador.

Se apoya del aseguramiento universal con la afiliacién obligatoria a la seguridad social.
Gracias a esta fuerza laboral se denota un mayor poder adquisitivo del pais que impulsa al
crecimiento del mismo. Se mejora la calidad de vida de los empleados apoyando a la politica

de garantizar la prestacion universal y gratuita de servicios de atencion integral de salud.

Se busca ademas un crecimiento y aporte a la economia ecuatoriana de forma auténoma, es
decir que se creen fuentes de trabajo, por ello que “(...) El Estado impulsard la formacion y
capacitacion para mejorar el acceso y calidad del empleo y las iniciativas de

trabajo auténomo (...)” como el Art. 329 de la Constitucion 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 econdémicos
activos para sus familias, siendo beneficiarias indirectas de este trabajo alrededor de 50

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

La industria de la construccion tiene gran importancia dentro del PIB del Ecuador, siendo en
2014 su aporte de 11.229.102 miles de ddlares, valor que representod 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 afio consecutivo, receptando un 35% del total, donde se clasifican los mejores
destinos internacionales de retiro, segiin International Living.com que recopilan informacion
de campo de los paises mas populares entre los jubilados de Estados Unidos y Canada.
(Ministerio de Turismo de Ecuador, 2015) Se utilizaron mas de 100 categorias como bienes
raices, 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 eleccion los bajos precio, el buen clima y su acogedora poblacion,

segln la revista (Forbes México, 2014).
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Este es un nicho de mercado con gran potencial que ademas llega al pais con un capital para
buscar una vivienda, comoda, y que se adapta al producto que COINMOBIL S.A
actualmente produce. De esta manera ademas se puede aportar a la Balanza comercial con
ingreso de flujo de dinero al pais, en lugar de salida de divisas que es el objetivo principal

del Estado ecuatoriano y la razén de ser de la implementacion de salvaguardas.

1.3.2. Implicacion Prdctica

El establecimiento de un plan de Marketing en COINMOBIL S.A que entienda al segmento,
lo identifique y llegue a este de forma adecuada, lograra un desempeiio interno optimo que
comprende retorno de la inversion mejorado, empleo para todos los colaboradores y el
beneficio para sus familias, ademas de ayuda a todos los factores externos como lo son todas
las industrias de apoyo. El mejoramiento de la promocién de la empresa, impulsa al
posicionamiento de la marca Coinmobil S.A como constructora e inmobiliaria que estara en

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

1.4. Alcance

El plan de Marketing se desarrollara para Coinmobil dentro del cantén Quito y Rumifiahui.
A nivel internacional tendrd aplicacion en Estados Unidos, a las asociaciones y/o

agrupaciones de extranjeros estadounidenses en el Ecuador.

1.5. Limitaciones

El analisis a la demanda de vivienda en Ecuador es una prospeccion 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 informacion de fuentes primarias del mercado meta en Estados
Unidos localizado en el pais norteamericano, dado que tiene un costo monetario muy grande,
ademas del tiempo que toma recaudar datos fidedignos. Por ello se buscara la manera de

contactar a personas jubiladas estadounidenses que habiten en Ecuador.

El analisis de la implementacion del Plan de Marketing es muy subjetivo, dado que no se

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

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

La informacion basada en datos secundarios referente a Ecuador no goza de exactitud,
ademas de existir datos de todas las tematicas. Los datos referentes a los poblacion 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 TEORICO

1.6.1. Marco conceptual

1.6.1.1. Definicion de Mercadotecnia

“Marketing es la administracion 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
satisfaccion” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 5)

El Marketing no es solo 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 gestion de distribucion, fijacion 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 compaiiias crean valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.”

(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 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 s6lidas 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, pag. 6)

Griéfico 1. Modelo simple del proceso de Marketing
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FIGURA 1.1 Modelo simple del proceso de marketing

Atraer a cambio el
valor del cliente

Crear valor para los clientes y
construir relaciones con el cllente

Disefiar una estra- Elaborar un pro-
tegla de marketing _:> grama de marketing .:z>
impulsada por que entregue

el cliente valor superior

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 6)

Se puede realizar ademas un proceso de Marketing mas detallado en el que el disefio 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 “Cémo puedo atender
mejor a los clientes seleccionados?” que implica la diferenciacion y posicionamiento de la
marca. Después de que la organizacion pueda elaborar un programa de Maketing mismo que
comprende la mezcla de Marketing -4 P’s para productos, o 7 P’s para servicios-.

Grafico 2. Modelo ampliado del proceso de Marketing

Captar a cambio el

Crear valor para los clientes y valor de los clientes

establecer rolaciones

R 2 - Fosion = Y Captar el vaior e
bt 0 Disefiar una Elaborar un pro- [ Crear relaciones | :ﬂnﬂ:lﬂfﬂ e
mercado y las =% | estalegiade 3 grama de marke- | redituables y walor
| necesidades y de- | L/ | marketingimpul- | 7 | ting que antreguo | %/ | encanto para mw’m
\$ecs de los clientes sado por el clente valor superior olciente CApRRLCSI e
n , =5 - J1,
P ol | 11 <7
r -~ = =
[ Investigar a los [ Seleccionar los Distho dol Administracin de | Crear clientes
I clientes y | clientes a atender: producto las relaciones con el satisfechos y leales
al mercado _/I segmentacidn ¥ servicio: crear cliente: crear |
i | | SRR E R
y cobertura | marcas sobdas relacionos solidas
: \ | " coni ciisnites Captar el valor de
| [ Administraria S — — - | seleccionados por vida del cliente
informacion de [ Decidirla pro- | Fijacion de precios: | : e
marketing puesta de valor | erear valor real | y = . =%
¥ los datos de diferenciacion = | Administracidn de las

|
\ los cligntes /
% i)

| : 4 e = relacionas con los
\EEE dobiviars | Distribucin: admi- SOCI0S: Crear relacio-

|nistrar las cadenas nes solidas con los
| da suministio y 50008 de marketing
demanda
‘ ( Promocion
comunicar ka 3
| propuesta de valor) i
—— -
o e ~ [
= i ks | Asegurar la ética y la
Utilizar Ia tecnologia el | responsabiidad social
— | de marketing mercados UODEMJ;I e}

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 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 organizacion al cliente la propuesta de

valor a los consumidores meta. El punto mas importante del proceso es establecer valiosas
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y redituables relaciones con los consumidores que estan 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 organizacion puede recibir la recompensa de las relaciones
duraderas creadas con sus clientes, mismos que al estar satisfechos contintian adquiriendo
los productos o servicios; como resultado de este proceso exitoso la empresa obtiene capital

del cliente a largo plazo. (Kotler & Armstrong, 2008, pags. 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 fisicas basicas de alimento, ropa, calor, seguridad, las necesidades
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y
expresion personal. “Los deseos que son la manera en que las necesidades humanas se
adaptan y moldeada por la cultura. Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder

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

1.6.1.4. Definicion del plan de mercadotecnia

“El plan de Marketing es un documento en el que, de una forma sistemadtica y estructurada,
y previos los correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que

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

1.6.1.5. Investigacion de mercados

Es considerada como un proceso de pasos llamado proceso de investigacion que es formado
por 9 pasos que son: (Kinnear & Taylor, 2000, pag. 30)
1. “Establecer la necesidad la necesidad de informacion.
Especificar los objetivos de la investigacion y las necesidades de informacion.
Determinar el diseiio de la investigacion y las fuentes de datos.
Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos.
Diseriar la muestra.
Recolectar los datos.

Procesar los datos.

S N S R N

Analizar los datos.



9. Presentar los resultados de la investigacion.’
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1.6.1.5.1. Tipos de fuentes

Informacion secundaria.- La informacion secundaria segun Kinnear y Taylor son

los “datos recolectados para propdsitos diferentes a las necesidades especificas de la
investigacion en desarrollo” (Kinnear & Taylor, 2000, pag. 53)

Informacion primaria.- Seglin los mismos autores, los datos primarios se definen

como “los datos recolectados especificamente para propdsitos de las necesidades de

la investigacion en desarrollo” (Kinnear & Taylor, 2000, pag. 56)

1.6.1.5.2. Fuentes de datos

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

1.

Encuesta.- Puede ser mediante comunicacion —respuestas verbales- y observacion —
grabacion del comportamiento pasivo del encuestado-.

Datos secundarios.- Son datos que provienen de fuentes internas —dentro de la
organizacion- o externas que son provenientes de un conjunto de fuentes como libros,
publicaciones gubernamentales, boletines, entre otros. (Kinnear & Taylor, 2000, pag.

76)

1.6.1.5.3. Tamariio de la muestra

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

La varianza.- corresponde al grado de variabilidad que presentan las unidades de la
poblacién. Mientras mas grande sea g2 supuestamente conocido, de lo contrario se
debe estimar a través de una investigacion preliminar. En el caso de g, = PQ, sucede
algo similar, pero se tiene la costumbre de tomar P = 0,50 con lo que se obtiene el
maximo valor posible de n. (Kinnear & Taylor, 2000, pag. 185)

Nivel de confianza.- tiene relacion directa con el tamafio de la muestra, por lo que se
dird que a mayor nivel de confianza mas grande debe ser el tamaifio 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, pag. 196)
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Precision de la estimacion.- Corresponde al margen de error que el investigador fija
de acuerdo con el conocimiento que tenga acerca del pardmetro que piensa estimar.
(Kinnear & Taylor, 2000, pag. 201)

E=2-2
T
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2. CAPITULO II: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1. MACROENTORNO EN ECUADOR

2.1.1. Entorno Economico

El escenario economico de Ecuador actualmente se presenta de la siguiente manera: La
inflacion 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 Publica con respecto al PIB en diciembre del 2014

representé el 17,40%; segin (Banco Central del Ecuador, 2015).

E1 PIB tuvo un crecimiento de 4,6% en 2013, mientras que en el afio 2014 crecid solamente
el 3,8%. (Ver Anexo 2). Esto esta ligado a que el precio del barril de petréleo -fijado bajo en
base al marcador estadounidense West Texas Intermediate (WTI)- pasé de $51,65 el 8 de
julio del 2015 a $44,66 el 6 de agosto del 2015, segtn el (Banco Central del Ecuador, 2015)
Basados en estos indicadores se puede determinar que Ecuador esta altamente endeudado,
ya que en 2014 la deuda publica alcanzo el 30% del PIB (USD 30,140.3 millones) (Ver
Anexo 3). A esto se suma que el precio del petroleo ha bajado casi a la mitad con relacion 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 construccion por su parte es el generador de alrededor de 1 millon de plazas
de trabajo de forma directa e indirecta, ocupa el 8vo lugar dentro del ranking de 18 paises
de la FIIC (Federacion Interamericana de la Construccion), segun datos del (El1 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 construccion aporto al PIB con 10.704.649 miles de délares que
represent6 el 10,65% de este seguin datos del (El Universo, 2015). E1 PIB de la industria de
la construccion ha tenido un crecimiento similar al PIB nacional, siendo su evolucion de
1.731.878,00 miles de dolares en el afio 2002 a 10.345.813,08 miles de dolares en 2014. (Ver
Anexo 5)

Esto ademas anidado al incremento salarial para el sector de la construccion. En 2008 un
albaiiil ganaba por hora de trabajo $1,78 mientras que en 2015 su remuneracion por hora es
de $3,22. Es un caso similar para los demas actores que laboran en esta industria. (Ver Anexo
6)
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La industria utiliza materiales de construccion como el cemento que es el producto de mas
alto consumo, asi en 2013 se utilizaron 6°600,317 toneladas mientras que en 2014 se
utilizaron 6’471 011 toneladas. (Flores, 2015, pag. 11) El incremento de precios de
materiales y equipos de construccion (IPCO) han sido mayores que el indice de precios al

consumidor (IPC). (Ver Anexo 7)

Especificamente 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 dolares, siendo 10.90% otorgado por Bancos,
de estas instituciones financieras el BIESS (Banco del IESS) entregd 1169,3 millones de

doélares como se puede apreciar en el grafico a continuacion:

Grafico 3. Volumen entregado de créditos hipotecarios
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Revista Lideres, 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 dolares con 553,362 operaciones. (Banco Central del
Ecuador, 2015, pag. 5)

Para el sector inmobiliario la tasa de interés es de 11,33% desde el afio 2009 hasta la
actualidad, seglin datos del Banco Central de agosto del 2015. (Banco Central del Ecuador,
2015)
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2.1.2. Entorno Socio-Demogrdfico en Ecuador

2.1.2.1. Educacion en Ecuador

A nivel nacional se considera una mejora de los indices de educacion recibida por la
poblacion, uno de ellos es la escolaridad promedio de la poblacién de 24 y mas afios de edad,
toma en cuenta “los afios de estudio aprobados por la poblacion en los niveles de educacion
general basica, 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

poblacion, en 2010 el porcentaje alcanzoé el 9,59%.

Otro indicador interesante es la tasa neta de asistencia en educacion superior, que consiste
en la “poblacion de 18 a 24 aios de edad que asiste a los niveles de instruccion ciclo post
bachillerato y superior, expresado como porcentaje de la poblacion del mismo grupo
etario.” (SENPLADES - SNI, 2015) En 2001 el 13% de la poblacion asistia a niveles de
instruccion superior o estudios mas avanzados, notandose un gran incremento para el 2010
cuando el 22,05% del total de la poblacion recibia este tipo de educacion. (SENPLADES -
SNI, 2010)

2.1.2.2. Demogrdfica en Ecuador

Ecuador se caracteriza por ser un pais joven, ya que el 32% de su poblacion tiene menos de
15 afios de edad (indice de masculinidad 104%) y solamente el 6% tiene mas de 65 aflos
(indice de feminidad 88%). El crecimiento de la poblacion disminuye de manera progresiva,
segun datos que se obtuvieron entre el afio 1990 y 2000 la velocidad de crecimiento de la

poblacion 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 bordearia actualmente los 75.2 afios:
72.3 afios para la poblacién masculina y 78.2 afios para la femenina. (SENPLADES - SNI,
2015)

La piramide poblacional segiin censo 2010, tiene una forma ascendente, es decir que la
poblacion no productiva (mayores de 65 afos) representa menor parte, y la poblacion
econémicamente activa es mayor. Los hombres y mujeres de 30 a 34 afios de edad
representan el 3,75%. Esto dentro de una economia representa una ventaja porque los
jovenes pueden pagar la jubilacion de su poblacion, y tener un excedente con el que el pais

puede crecer. La proyeccion de piramide poblacional de Ecuador al afio 2020 con una
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poblacion estimada de 17.415.000, siendo 3,8% de ellos hombres de 30 a 34 afios de edad y

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

Gran parte de la poblacion tiene menos de 30 afios, el rango de mujeres y hombres de 30 a
34 afios de edad es de 3,8% a diferencia de la pirdmide de 2010, en donde ademas un tercio

de la poblacion tenia menos de 15 afios.

La tasa de desempleo en Marzo del 2015 en Ecuador fue de 4,84% comparada con el 5,60%
del mismo mes en el afio 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 segun datos de (INEC, 2015). Dentro
de la PEA (Poblacion econémicamente 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 Agricola. (El Universo, 2015)

2.1.3. Entorno Politico — Juridico

2.1.3.1. Politicas gubernamentales en Ecuador

Ecuador es un pais que se organiza como Republica, en donde las funciones del Estado se
encuentran fraccionadas en 5 poderes: Ejecutivo, Legislativo, Judicial, Participacion
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 aplicacion de

politicas un tanto derechistas sobre todo en el drea economica. (Librered, 2011)

Para el afio 2012 en el mes de Diciembre, se publicd el Barometro Global de Corrupcion; en
el cudl se sefiala que el Ecuador ocupa el puesto 118 de 176 paises, con una calificacion de
32 puntos; indicando un alto grado de corrupcion en la nacioén 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 afio, el 37% se relacionaron con derechos de libertad, 24% con derechos
del buen vivir, 18% con derechos de participacion, 13% con derechos de proteccion, 5% con

derechos de pueblos y 3% con derechos de grupos de atencion prioritaria. (UNICEF, 2011)
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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 redistribucion equitativa de los recursos y la riqueza, para
acceder al buen vivir (...)” segun 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 econdmico, justo, democratico, productivo,
solidario y sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo,
de los medios de produccion y en la generacion de trabajo digno y estable (...)” como lo

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

La Constitucion define al trabajo en su Art. 33 de la siguiente manera: “(...) es un derecho
y un deber social, y un derecho economico, fuente de realizacion personal y base de la
economia. El Estado garantizara a las personas trabajadoras el pleno respeto a su dignidad,
una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones justas y el desempeiio de un trabajo
saludable y libremente escogido o aceptado.” Se lo considera de caracter obligatorio,

constituyendo un derecho y a la vez un deber social.

El derecho al trabajo se sustenta en principios como: “(...) El Estado impulsara el pleno
empleo y la eliminacion del subempleo y del desempleo (...)” (Constitucién Art. 326 numeral
1). Siendo el Estado muy consciente que la participacion de los jévenes ecuatorianos es la
clave para un desarrollo estratégico del pais y la eliminacion del subempleo y desempleo,
“(...) El Estado fomentara su incorporacion al trabajo en condiciones justas y dignas, con
énfasis en la capacitacion, la garantia de acceso al primer empleo y la promocion de sus
habilidades de emprendimiento.” Segin el Art. 39 de la Constitucion.

La produccion puede ser organizada de diversas maneras, por lo que la creacion de la
empresa privada familiar es una de ellas, siempre y cuando se promuevan “(...) las formas
de produccion que aseguren el buen vivir de la poblacion y desincentivara aquellas que
atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la
demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto

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

« DERECHOS LABOLARES
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Uno de los objetivos de la actual politica economica de acuerdo al numeral 6 del Art. 284 de
la Constitucion 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:

e SEGURO UNIVERSAL OBLIGATORIO

Los derechos laborales establecidos por la carta magna son varios, uno de ellos es el seguro
universal obligatorio que cubrirda “(...) las contingencias de enfermedad, maternidad,
paternidad, riesgos de trabajo, cesantia, desempleo, vejez, invalidez, discapacidad, muerte
y aquellas que defina la ley. Las prestaciones de salud de las contingencias de enfermedad
y maternidad se brindaran a través de la red publica integral de salud. El seguro universal
obligatorio se extenderd a toda la poblacion urbana y rural, con independencia de su

situacion laboral (...)”, como lo indica el Art. 369 ibidem.

e REMUNERACION JUSTA

Se entiende como otro derecho laboral a la “(...) remuneracion serd justa, con un salario
digno que cubra al menos las necesidades basicas de la persona trabajadora, asi como las
de su familia; serd inembargable, salvo para el pago de pensiones por alimentos (...)
teniendo en cuenta que para el pago de indemnizaciones “(...)la remuneracion 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,
participacion en beneficios o cualquier otra retribucion que tenga cardcter normal. Se
exceptuaran el porcentaje legal de utilidades, los vidticos 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 liquidas de las empresas, de acuerdo con la ley. La ley fijara los limites de esa
participacion en las empresas de explotacion de recursos no renovables (...)”; aclarando
que cualquier tipo de fraude en la reparticion de las utilidades sera sancionado por la ley; de

acuerdo al Art. 328 ibidem.

e OBLIGACIONES DEL EMPLEADOR
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El Codigo 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 dia de trabajo, inclusive si es a
prueba, tratar a los trabajadores con la debida consideracion, no infiriéndoles maltratos de
palabra o de obra, pagar salario basico unificado de acuerdo a la tabla salarial de la industria
donde 363,74 USD es la categoria minima y 412,94 USD es la categoria maxima segun
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 afio de trabajo pagar los Fondos de Reserva, a pagar

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

e TIPOS DE CONTRATOS LABORALES

De acuerdo al Cdodigo de Trabajo vigente, en su articulo 11 la clasificacion de los contratos
de trabajo son:
“a) Expreso o tdcito, y el primero, escrito o verbal;
b) A sueldo, a jornal, en participacion y mixto;
¢) 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 Codigo de Trabajo
que fueron publicadas en el Registro Oficial el 20 de abril de 2015. (El Universo, 2015)Se
incorpor6 ademas la mensualizacion voluntaria del décimo tercer y décimo cuarto sueldo.
Los trabajos auténomos y no remunerado del hogar que ya estan garantizados por la Carta

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

Seglin el Art. 14 del Codigo de Trabajo, el contrato individual de trabajo a tiempo indefinido,
es una modalidad laboral estable o permanente que tiene un periodo de prueba de maximo
90 dias, dentro de los que cualquiera de las partes puede dar por terminado el contrato. El
empleador debe cumplir con la restriccion de no exceder el 15% del total de sus trabajadores

cursando el periodo de prueba simultaneamente.
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2.1.3.2.2. LICENCIAS METROPOLITANAS

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

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

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

aplicables al Distrito Metropolitano de Quito.

Para obtener la Licencia Metropolitana de aprobacion de planos arquitectonicos de proyecto

inmobiliario se deben cumplir con los siguientes requisitos:

1.

2.

=

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

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

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

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 organo competente municipal que contenga toda la
informacion de la propuesta de subdivision de conformidad con las
especificaciones técnicas contenidas en la normativa vigente.

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

Informe de Regulacion Metropolitana (IRM).

Pago del impuesto predial.” (CAE-P ECP, 2015)

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

siguientes requisitos:

1.

2.
3.

“

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

1 copia del certificado de conformidad de los planos arquitectonicos.

Copia de cédulas del propietario y de los profesionales. En el caso del
profesional registro de la SENESCYT.

1 copia de juego de planos arquitectonicos aprobados.

3 juegos de planos de cada ingenieria.

CD de todas las ingenierias con los archivos digitales de lectura formato
Autocad 2004, que contengan toda la informacion constante en la propuesta
estructural, de instalaciones y sistema de proteccion 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 aprobacion de planos del sistema contra incendios y la obtencion 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.- Reposara en los archivos del CB-DMQ y se constituye por los items
del I al 4.

Carpeta 2.- Constituida por los items del 2 al 4, documentacion que serad 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 prevencion y control de
incendios, los que iran con la abreviatura EE (Estudios Especiales),; simbologia de
los sistemas de deteccion, alarma y extincion. 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 tamario
maximo Smb, una vez aprobado).

3. Un juego completo de planos arquitectonicos. Aprobados por la Entidad
Colaboradora (copia).

4. Memoria técnica del Sistema de Prevencion de Incendios con firmas originales.”
(CAE-P ECP, 2015)

2.1.4. Entorno Tecnologico

2.1.4.1. Acceso a TIC’s en el mundo

El niimero de usuarios de internet a nivel mundial en 2014 1legd a 3 079 339,857 personas
representando (dato del 31 de diciembre de 2014) (Internet World Stats, 2015) el 40% de la
poblacion mundial, el 32% de usuarios de internet acceden a las redes sociales a través de
su teléfono inteligente, segin datos de la ITU (Union Internacional de Telecomunicaciones

de las Naciones Unidas).

El creciente acceso a internet permite el desarrollo de herramientas mas sofisticadas y esta
directamente relacionado con el uso de redes sociales y blogs. La nueva comunicacion sera
revolucionaria en los proximos afios, siendo una de sus caracteristicas principales la
inmediatez de la informacion, la capacidad de transmision de datos y personalizacion en el
acceso a la informacion de cada ciudadano. En el 2015 los principales vehiculos de
informacion son los productos audiovisuales. (Consejo de Regulacion y desarrollo de la

Informacion y Comunicacion, 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 Tecnologias de la Informacion Comunicacién (TIC) constituye un derecho
de todos los ciudadanos. Por ello, el Gobierno de la Revolucion Ciudadana, a través del
Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informaciéon, promueve el
desarrollo de la sociedad con servicios tecnoldgicos de primera, por medio del acceso al

Internet, dotacién de equipamiento y capacitacion a nifios, jovenes y adultos del pais.

Segtin los ultimos datos levantados por MINTEL (Ministerio de Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacion, en 2013, 66 de cada 100 personas en Ecuador se conectaron
a internet. A partir del afio 2006 la telefonia movil subid 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, segun la ultima encuesta de Tecnologias de la informacién y comunicacion
realizada por el IEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos). (Consejo de Regulacion y

desarrollo de la Informacién y Comunicacion, 2015)

Mediante la implementacion de Infocentros Comunitarios, la dotacion de equipamiento y
conectividad en establecimientos educativos publicos, se promueve la erradicacion del
analfabetismo digital y se posibilita la insercion de la ciudadania en la autopista de la
Informacion y el Conocimiento. Todo esto gracias a politicas de Estado como: la inversion
en fibra optica en todo el pais, las visitas de las aulas moviles 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 Informacion , 2013)

2.1.4.3. Tecnologia que aporta a la Industria de la construccion

El avance de la tecnologia ha permitido que el desarrollo de la Industria de la Construccion
sea mas apresurado. Los profesionales utilizan software para la realizacion de los planos
arquitectonicos, asi como los estructurales y eléctricos en el programa Autocad que es un
programa de disefio para dibujo en 2 y 3 dimensiones que permite amplias capacidades de
edicion, permitiendo el dibujo digital de edificaciones, modelos digitales de terrenos con su

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

2.2.1. Expectativa de jubilacion en Estados Unidos

La vigésima sexta encuesta anual de Transamerica Retirement que es realizada a una muestra
de la poblacion econdmicamente activa, indica que los trabajadores estiman que necesitaran
alrededor de 1 millon de dolares 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
necesitarian $2 millones o incluso més. En cuanto a la expectativa de edad para jubilarse la
mayoria considera que a los 65 afios es adecuado, sin embargo una pequefia minoria
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 atencién 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
pais que lo decidan, teniendo algunos paises reglamentos especiales, como la imposibilidad
de envio de la pension 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 paises. (Ecuador a colores, 2013)

Algunos extranjeros optan por una estrategia de vida jubilar en el extranjero, pasando los
primeros diez afios 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 pension tienen algunas obligaciones como contestar a

los cuestionarios que le envian periddicamente, ademas 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 direccion, Trabajo fuera de los Estados Unidos, Si regresa a
trabajar o su incapacidad mejora, Matrimonio, Divorcio o anulacion, Adopcion de un nifio,
Un conyugue o conyugue sobreviviente deja de tener un nifio a su cuidado, un niiio que esta
cerca a los 18 aiios es un estudiante a tiempo completo o estd incapacitado, fallecimiento,
inhabilidad para manejar fondos, Deportacion o expulsion de los Estados Unidos, cambio
en las circunstancias de los padres, derecho a una pension basada en un trabajo sin

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

2.2.3. El sueiio ecuatoriano

Por sexto afno consecutivo Ecuador ha sido elegido como primer destino por la Revista
International Living, para personas procedentes de Estados Unidos y Canada, que desean
pasar sus dias de jubilacion en destinos foraneos. La calificacion realizada entre 25 paises
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 dolar estadounidense, ser un pais pacifico. (El Comercio, 2015)

La puntuacion ecuatoriana final fue de 92,7 sobre 100 puntos. Algunos de los indicadores
que se miden son tomados de Organizacion 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
pension 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, Bahia

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

Algunas comparativas simples que demuestran como la vida en Ecuador se torna en la mejor
opcion 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 ascendia a la suma
de $640 cada mes. Los impuestos de una propiedad en Estados Unidos podrian significar
$10.000 anuales en Houston, mientras que en Cuenca se pagaria $72 al afio. (El suefio
ecuatoriano, 2015) Se considera que el costo de la vida en Ecuador es un 50% mas barato
comparado con la que se tiene en Estados Unidos. (Wharton Uiversity of Pennsylvania,

2012)
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La busqueda 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 tenian mas de 50 afios de edad, no pudieron conseguir un nuevo trabajo. Es asi
como la situacion forzé a muchos a buscar nuevas alternativas, y Ecuador se muestra como
un destino favorito, (El suefio ecuatoriano, 2015) siendo un favor importante la creciente
comunidad “gringa” e Ecuador y su efecto multiplicador ya que una de las mas grandes
dificultades que afrontan los extranjeros es aprender el idioma espafiol, de esta forma si
saben que podran relacionarse en su idioma natal con mas personas se sienten seguros de

llegar a un lugar. (El Tiempo, 2011)

2.2.4. Demografia en Estados Unidos

La piramide poblacional en el afio 2010 en Estados Unidos tenia una forma particular dado
que existian mas personas del grupo de 15 a 19 afios, que representan el 3,5% de la poblacion
frente a 3,3% que son recién nacidos. Destaca también en esta pirdmide la generacion X
(personas nacidas entre los afios 1965 - 1978), que son los empresarios de hoy, con modelos

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

La proyeccion de la piramide poblacional en el 2020 tiene la misma forma que la pirdmide
del 2010, denotandose que la mayor parte de poblacion que tenia de 15 a 19 afios tendria 10
afios mas de vida al igual que la poblacion de la generacion X, que en ese momento serian

ya jubilados. (Ver Anexo 12)

2.2.5. Acceso a TIC’s en Estados Unidos

En febrero de 2015, la Comisién de comunicaciones de Estados Unidos (FCC) aprobo la
medida para regular el internet “neutralidad en la red”, como la denominan en Estados
Unidos, estableciéndose el internet como un servicio publico garantizando el caracter abierto
de la red y evitar los llamados “canales rapidos”. (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 telefonia pudiendo

incluso eliminarlas del mercado. (CNN Money, 2015)

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

con Canada, 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 afio
2013. (Internet World Stats, 2014)Ademas, segun 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 mas de 4 veces comparado con el afio 2000 que solo el 14%

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

2.3. ESTADO DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION

La industria de la construccion como tal tiene muchas actividades que incluyen construccion
vial, industrial, sanitaria, de vivienda, de oficinas entre otras. Para efectos de este estudio se

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

En la ciudad de Quito y Guayaquil se encuentra la mayor concentracion de unidades
habitacionales, en el afio 2014 la ciudad de Quito contaba con 18 294 unidades
habitacionales disponibles, denotandose una tendencia de los proyectos que estan vendidos
en su totalidad en una tasa creciente de 55%. Si se regresa un poco en el tiempo este escenario
en el aflo 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 ultimos
afios hacia los valles de los Chillos y Cumbaya, 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 Cumbaya, cuyos limites son Miravalle hasta El Arenal. (Ver Anexo

14)

Segun datos de la CAMICON (Camara de la Industria de la Construccion) 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 vivia en una vivienda prestada (de un familiar o padres). En el nivel
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socioeconémico 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 analisis de las fuerzas de Porter:
2.4.1. Proveedores

En Ecuador existen gran cantidad de proveedores de materiales de construccion de todo tipo,
existen muchos como el cemento que tiene produccion nacional; en el mercado existen
algunas marcas. En el aflo 2015 con el decremento en el precio del barril del petrdleo la
industria de la construccion tiene una reduccion 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 exceptuan los productos importados como la cerdmica o discos de corte. En el caso
de la ceramica grava un arancel del 5% mas uno especifico de $0.14 por cada kg, segun la
subpartida 67.07.90.00 que indica el Arancel Nacional de Importaciones del Ecuador. Se
debe tomar en cuenta que el aflo 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, ceramica, herramientas para albafiileria. La medida tendra una
duracion de 15 meses a partir del 11 de marzo del 2015. (CAMICON, 2015) Si se retoma el
caso de la ceramica esta grava una salvaguardia del 25%, por lo que en este caso especifico
la produccion nacional adquiere mucha ventaja en su precio; la empresa lider del mercado
en este producto que es Graiman tiene un poder mas alto de negociacion, sin embargo este

baja por su alto nimero 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 Cumbaya el 22% es del nivel socioecondmico 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 econdmicos (créditos hipotecarios por ejemplo) y a muchas trabas transaccionales
que el sector inmobiliario debe afrontar. Referente a la forma de pago la demanda potencial
asi 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 opcion, al contado la tercera opcion

(CAMICON, 2015)

Se considera que el cliente tiene una fuerza media en la negociacién de una vivienda, porque
se llegan en la mayor parte de los casos a términos de ganar — ganar, en los que las partes
estan 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
Aprobacion a la Reforma a la Ordenanza 156 que se hizo a través de la publicacion de la
Ordenanza 0433 en la que se indica que la Declaratoria de Propiedad Horizontal sélo se
puede emitir una vez que se obtenga el Certificado de Terminacion del Proceso Constructivo,
es decir en el momento en que el proyecto ha sido construido en su totalidad. La repercusion
que tiene el tramite 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 Publica de
Transferencia de Dominio se la realiza en todo tramite 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

econdmica la construccion y posterior comercializacion 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 podra 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 habian 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 Plusvalia.com que es de gran afluencia, se puede realizar
una busqueda de la vivienda deseada utilizando algunos filtros, para efecto de este estudio
se selecciond la zona “Cumbaya”, el tipo de negociacion “venta”, y el tipo de vivienda
“casa”, siendo el resultado 701 casas disponibles en venta en Cumbaya al 10 de octubre del
2015. (Ver Anexo 18) Si se realiza la misma operacion pero el tipo de vivienda seleccionada
es “departamento” la cantidad de unidades habitacionales de esta categoria disponibles son

312. (Ver Anexo 19)

Es necesario considerar que las unidades habitacionales disponibles estan dirigidas al mismo
segmento de mercado. Se considera que si existen competidores directos en el mercado, sin
embargo los factores de diferenciacion de San Nicolds como su precio por debajo del
promedio del mercado, los atributos del producto, entre otros que posteriormente se

desarrollaran 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 inversién que se realiza en para este servicio es inferior a la
compra de una vivienda. Sin embargo si se asiste al mismo Portal Inmobiliario Plusvalia.com
se puede indagar en la opcién de arrendamiento en el Valle de Cumbay4, 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 grafico:
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Grafico 4. Fuerzas de Porter
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2.5. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

2.5.1. Andlisis AO

Amenazas

e Alta oferta de vivienda con caracteristicas similares a San Nicolas en el Valle de

Cumbaya.
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Alta oferta de vivienda en arredramiento en Cumbay4 que es la tinica opcion alterna
si no se adquiere un inmueble.

Un mayor incremento en los precios de materiales y equipos de construccion
comparados con el indice de precios al consumidor, implica un mayor costo en la

materia prima que en el futuro puede reflejarse un mas alto precio de venta al ptblico.

Oportunidades

Poder elegir materia prima de calidad a los precios mas convenientes del mercado
dado el gran nimero de proveedores existentes.

Influencia media en la negociacion 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 publico a partir de 2015; con lo que se puede llegar a los jubilados

estadounidenses por este medio facilmente.
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3. CAPITULO III: INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. ESTABLECER LA NECESIDAD DE INFORMACION

La presente investigacion pretende identificar la informacion 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 caracteristicas de su mercado meta, sus necesidades e identificar donde
y como se puede llegar a ¢l de forma directa para poder inféormale sobre los productos y

saber cudl es la aceptacion recibida.

3.1.1. Necesidades de la informacion:

e Conocer los requerimientos especificos del segmento meta en cuanto a vivienda para
poder elaborar un producto acorde.

e Determinar el precio indicado para el producto.

e Conocer qué hace la competencia directa e indirecta.

e Saber las caracteristicas y debilidades de la competencia.

e Determinar qué atributos otorgan las personas al producto —vivienda- para poder
potencializarlos.

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

e Conocer la tendencia actual en cuanto a vivienda de acuerdo al estilo de vida del
segmento al que se dirige la organizacion.

e C(Clasificar las necesidades de los jubilados estadounidenses.

3.2. OBJETIVOS

3.2.1. Objetivo general de la investigacion:

Realizar un estudio de mercado para obtener informacidn necesaria que permita desarrollar
un Plan de Marketing para Coinmobil S.A en la ciudad de Quito y su proyeccion al mercado

de USA; desarrollado en el primer trimestre del 2015.



52

3.2.2. Objetivos especificos de la investigacion:

a. Identificar las caracteristicas de la vivienda deseada por el segmento meta y los
hébitos de consumo del mismo.

b. Determinar como la ubicacion geografica y las caracteristicas particulares de este
lugar donde se ubicaria la vivienda, influyen en la decisién de compra.

c. Conocer cudles son las razones con mayor importancia que dificultan la compra
de una vivienda.

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

viviendas que prefiere el cliente.

Identificar el canal de distribucion mas adecuado que se debe utilizar.

Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construccion en el sector.

Determinar los canales de comunicacion mas apropiados.

R )

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

generales del mercado objetivo.

i. Conocer la perspectiva que la industria de la construccion de viviendas puede
tener en el futuro.

j- Identificar como el panorama legal, politico y econdmico de Ecuador incentiva

la adquisicion de vivienda por parte de la poblacion ecuatoriana y extranjeros.

Identificacion de objetivos con su respectiva herramienta:

Tabla 2. Objetivos especificos de la investigacion y su herramienta respectiva

Objetivo especifico Herramienta

a. Identificar las caracteristicas de la vivienda deseada por el segmento Encuesta
meta y los habitos de consumo del mismo. Observacion

b. Determinar cémo la ubicacion geografica y las caracteristicas Entrevista

particulares del lugar donde se ubicaria la vivienda, influyen en la
decision de compra
c.  Conocer cuales son las razones con mayor importancia que impiden Entrevista

la compra de una vivienda.

d. Determinar la manera o tipo de negociacién y los términos de la Encuesta
compra de las viviendas que prefiere el cliente. Observacion

e. Identificar el canal de distribucion mas adecuado que se debe utilizar. Encuesta

Entrevista

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

Comentado [C1]: En la tabla incluye a todo los objetivos, en el
mismo orden que los enumeraste. Cada objetivo puede tener una o
mas herramientas.
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incentiva la adquisicion de vivienda por parte de la poblacion

ecuatoriana y extranjeros.

Observacion
g. Determinar los canales de comunicacién mas apropiados. Encuesta
Observacion
h. Determinar el interés en la adquisicién de una vivienda, los gustos y Entrevista
preferencias generales del mercado objetivo. Encuesta
i. Conocer la perspectiva que la industria de la construccion de Entrevista
viviendas puede tener en el futuro.
j- Identificar como el panorama legal, politico y econémico de Ecuador Entrevista

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.3. HERRAMIENTAS

3.3.1. Entrevista

La entrevista que es una técnica cualitativa, se la realizara 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 caracteristicas de estas
técnicas se destaca las muestras por conveniencia pequeiias, con un enfoque subjetivo e
intuitivo para la recoleccion de datos donde las preguntas sugieren respuestas abiertas por lo

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

2000)

3.3.1.1. Objetivos de la entrevista:

e Determinar como la ubicacion geografica y las caracteristicas particulares del lugar
donde se ubicaria la vivienda, influyen en la decisiéon de compra

e Conocer cuales son las razones con mayor importancia que impiden la compra de

una vivienda.

e Identificar el canal de distribucion mas adecuado que se debe utilizar.

e Determinar el interés en la adquisicion de una vivienda, los gustos y preferencias

generales del mercado objetivo.

Comentado [C2] : Numeracion.
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e Conocer la perspectiva que la industria de la construccion de viviendas puede tener
en el futuro.
o Identificar como el panorama legal, politico y econdomico de Ecuador incentiva la

adquisicion de vivienda por parte de la poblacién ecuatoriana y extranjeros.

3.3.1.2. Tipo de investigacion:

Se eligio a la investigacion exploratoria porque se caracteriza por la flexibilidad de descubrir
informacion 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 seran los que mas adelante se

mencionan.

3.3.1.3. Politicas de aplicacion

La entrevista, como herramienta de recoleccion de datos primarios (“los datos recolectados
especificamente para propositos de las necesidades de la investigacion en desarrollo”)
(Kinnear & Taylor, 2000, pag. 189) segin los mismos autores. Se recolectara este tipo de

informacion por medio de entrevistas realizadas a:

e Actores dentro de la industria de la construccion con experiencia en vivienda urbana.
e Expertos en venta de bienes inmuebles en la ciudad de Quito.
e Personas de nacionalidad estadounidense que resida en el Ecuador y que tenga interés

en vivir en Ecuador de forma permanente.

3.3.1.4. Diseiio de la investigacion

Perfil de los entrevistados:

e Persona con experticia en la construccion de vivienda dentro del Distrito
Metropolitano de Quito.

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

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

forma permanente.

Guia para entrevistas:
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Persona con experticia en la construccion de vivienda dentro del Distrito Metropolitano de

Quito:

(Qué dificultades con respecto al alto costo de los terrenos afrontan los
constructores en la actualidad?

(Como se encuentra el sector de la construccion en el presente; como
considera que podria estar en el futuro?

(Como son las relaciones laborales en el sector de la construccion?

(La venta de los inmuebles en qué etapa de su construcciéon es mejor
realizarla?

(Cudl es el medio predilecto de las personas para buscar su vivienda?

(Las restricciones de las importaciones afecta a la industria de la
construccion?

(Cuéles son los principales impedimentos para las personas al momento de
comprar?

Describa las caracteristicas de la vivienda que con mas facilidad se vende a
familias de 3 a 5 integrantes del nivel socioeconomico medio alto.

Describa las caracteristicas de la vivienda que se vende facilmente.

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

permanente:

e ;Por qué eligio Ecuador como destino para vivir? (mencionar los siguientes

aspectos:)
o Aspecto politico
o Aspecto Econémico (costo promedio de la vida)
o Seguridad del pais
o Geografia (clima, riqueza natural)
o Salud

o Facilidad del transporte

En cuanto a la ubicacion de la vivienda, ;Qué servicios requiere cerca?

(Cudles son las caracteristicas que usted busca en una vivienda?
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e ;Le gustaria vivir dentro de un conjunto habitacional o prefiere una residencia
independiente?

e Es la seguridad un factor importante para usted, con respecto a este tema
cuales son sus preferencias en cuanto a su vivienda?

e ;Son de su agrado los espacios grandes dentro de una vivienda?

e ;Cuantas habitaciones requiere en su vivienda?

e Es para usted importante tener un jardin privado?

e ;Cual es el presupuesto con el que dispone usted para la adquisicion de una
vivienda propia en Quito?

e ;Cual seria su forma de pago?

e Para negociar y hacer la compra de una vivienda, ;Qué aspectos toma en
cuenta usted del vendedor o comercializador del producto?

e ;Confirma la veracidad de la negociacion que quiere realizar para la compra
de un inmueble? ;Coémo lo hace?

e ;Le gustaria vivir en el Valle de Cumbaya?

3.3.2. Encuesta

La encuesta utiliza una metodologia cuantitativa para recolectar informacion primaria, que
en este caso sera realizada a personas que habiten en Quito y que pertenezcan a un nivel

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

3.3.2.1. Objetivos de la encuesta:

o Identificar las caracteristicas de la vivienda deseada por el segmento meta y los
habitos de consumo del mismo.

e Determinar la manera o tipo de negociacion y los términos de la compra de las
viviendas que prefiere el cliente.

o Identificar el canal de distribucion mas adecuado que se debe utilizar.

e Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construccion en el sector.

e Determinar los canales de comunicaciéon mas apropiados.

e Determinar el interés en la adquisicion de una vivienda, los gustos y preferencias

generales del mercado objetivo.
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3.3.2.2. Tipo de investigacion

Para la presente investigacion se utilizara el método inductivo que es el método cientifico
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 informacién requerida ademas de su experticia dentro de la industria por varios afios; por

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

3.3.2.2.1. Muestreo no aleatorio o no probabilistico

El muestreo no aleatorio consiste en la seleccion de los elementos basado en el criterio del
investigador para realizar una seleccion dirigida, donde se considera a una parte de la
poblaciéon como representativa. Para que la muestra sea efectivamente representativa es
necesario que sea homogénea por lo que en este caso de investigacion es necesario calificar
los lugares considerados como idéneos para encuestar a los potenciales consumidores sin

usar el criterio subjetivo del investigador.

3.3.2.3. Marco Muestral

El marco muestral estd compuesto por personas del nivel socio econdmico de la categoria B
que habite dentro de la Provincia de Pichincha, en el Cantéon Quito y en el Cantén
Rumifiahui, que tengan entre 25 y 54 afios. Las encuestas seran realizadas por medio de la
plataforma de Google Forms (aplicacion de DRIVE de Google), y enviadas por correo
electronico; ademas de utilizar la red social Facebook para enviar la encuesta al segmento
indicado. La base de datos obtenida para enviar via correo electronico la proporciond
COINMOBIL S.A del historial de visitantes a su proyecto de forma virtual en los portales
inmobiliarios de: Plusvalia.com (Ver Anexo 22) y Vivel.com (Ver Anexo 23). Las encuestas

seran realizadas en el mes de Marzo del 2015.

3.3.2.4. Proceso de segmentacion

Edad: El jefe del hogar o los padres de familia que son los consumidores y quienes deciden,

se encuentran entre los 25 y 54 afios mayormente.
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Agente de compra: El jefe del hogar de las familias que entran dentro de las caracteristicas

que se mencionan.

Geografico: Las encuestas estan dirigidas a las personas que actualmente habitan dentro la

Provincia de Pichincha en el Canton Quito y en el Canton Rumifiahui.

Nivel socioeconémico: Segiin la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico
elaborada por el Instituto Nacional de Estadisticas 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 categorizacion:

Grafico 5. Grupos socioeconémicos del Censo 2010

48
B
11,2%

Grupos socioeconémicos Puntaje
A De 845 a 1000 puntos
B De 696 a 845 puntos
C+ De 535 a 696 puntos
Cc- De 316 a 535 puntos
D De 0 a 316 puntos

Elaborado por: La Autora
Fuente: (INEC, 2011)
Para la caracterizacion por estratos presentada se utilizd un sistema de puntuacion a las
variables. Las caracteristicas de la vivienda tienen un puntaje de 236 puntos, educacion 171
puntos, caracteristicas econémicas 170 puntos, bienes 163 puntos, TIC's 161 puntos y

habitos de consumo 99 puntos. (INEC, 2011)
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De acuerdo a las caracteristicas 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:

Tamafio de la familia: Se determina que el tamaio de las familias urbanas es de 3,8 miembros
en 2011-2012, mismo que se ha reducido en comparacion con un promedio de 4.2 miembros

en 2003-2004. (INEC, 2012, pag. 17)

El 81% de los hogares tiene acceso a un computador dentro del hogar y un promedio de 3
teléfonos celulares, ademas el 98% de los hogares utiliza internet y dispone de un vehiculo
de uso exclusivo para el hogar. El jefe del hogar tiene un nivel de instruccién superior, y se
desempeiia en el ambito profesional como cientifico, intelectual, técnico y profesional del
nivel medio. Ademas dado su situacién economica el 47% de los hogares que pertenecen a
esta categoria tiene un seguro de salud privada con hospitalizacion. El 92% de los hogares

esta afiliado al Seguro del IESS. (INEC, 2012, pag. 25)

3.3.2.5. Técnica de muestreo:

Para determinar la poblacion se utilizé datos del Censo de la Poblacion de 2010 (INEC),
tomando como datos finales las “Proyecciones referenciales a nivel cantonal por grupos de

edad 2010-2020":

Tabla 3. Poblacién del segmento meta

Canton Grupo de Edad Poblacion afio 2015 Total por Canton
25-29 217.963 833.136
3034 206.327
= 35-39 188.995
% 40— 44 165.922
45-49 145.392
50— 54 126.501
25-29 8.067 42378
E 3034 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 aflo 2015 publicado por el Sistema Nacional de Informacion (SNI).
Consultando de esta fuente se tomo los datos de los cantones Quito y Rumifiahui, del grupo
de edades comprendido entre los 25 y 54 afios de edad. La mencionada informacion se puede

apreciar en el siguiente cuadro:

El segmento meta en este caso representa el 11,2% de la poblacion nacional segun datos de
la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico elaborada por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC), por lo que la poblacion total antes calculada de 875 515
personas debe ser multiplicada por este porcentaje para tener finalmente la poblacion de la

muestra:

N= 98.058

3.3.2.6. Calculo de tamaiio de la muestra

Siendo la poblacion de la categorizacion por estrato de nivel B de 25 a 54 afios de edad
98.058 personas, con un nivel de confianza 95% y un error muestral de 7%, se calcula el

tamafio de la muestra:

El calculo de la muestra para una poblacion finita es:

_ NxZ*pxq
n= d2*(N—=1)+ Z?xp=*q

En donde:

N = Total de la poblacion

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

q = probabilidad de fracaso

d = error maximo admisible en términos de proporcion

N=98058

Z=95%; Za=1,96 (De acuerdo a los valores de la tabla de distribucion normal Z)
p=50%=0,5

q=1-p (0,5 en este caso)

d=5%=0,05

Entonces:
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_ 98058 * 1,96% * 0.50 * 0.50
~ 0,072 (98058 — 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50

n

n =256

Se utilizaran para la presente investigacion de mercado 256 encuestas.

3.3.2.7. Formato de encuesta

Se realiz6é un formato para la encuesta de acuerdo a los objetivos establecidos previamente,
esta herramienta al final debe arrojar la informacion 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 numeros del 1 al 5, en donde 5 es
mucho y el 1 nada. Se ha seleccionado una escala de nimeros impares en donde la mitad 3

mostrara 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 olvidara 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. Observacion

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 informacién, y ademas

viviendo la experiencia del cliente.
3.3.3.1. Objetivos

e Identificar las caracteristicas de la vivienda deseada por el segmento meta y los

habitos de consumo del mismo.
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e Determinar la manera o tipo de negociacion y los términos de la compra de las
viviendas que prefiere el cliente.
o Definir el precio de mercado del metro cuadrado de construccion en el sector.

e Determinar los canales de comunicacion mas apropiados.

3.3.3.2. Tipo de investigacion:

Se eligid a la investigacion explorativa porque se caracteriza por la flexibilidad de descubrir

informacion 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

seran los que mas adelante se mencionan.

3.3.3.3. Politicas de aplicacion

Se utilizara la aplicacion de observacion tipo "cliente fantasma" de la siguiente manera:

e Localizacion: La técnica de observacion se desarrollara en las parroquias de
Cumbaya y Tumbaco.

e Focalizacion: Proyectos habitacionales en un rango de precio de venta de $1000 hasta
$1700 por cada metro cuadrado de construccion. Se reconocen a los conjuntos
habitacionales que estan en desarrollo en mencionados lugares como la competencia
directa, siempre y cuando tengan caracteristicas similares al Proyecto “San Nicolés”

de Coinmobil S.A.

Entre las caracteristicas 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 construccion, acabados, distribucion, localizacion, trato al

cliente, entre otros que seran establecidos en la guia de la técnica.

Esta actividad se realizara los fines de semana del mes de diciembre, enero, febrero y marzo
del 2015en la ubicacidn fisica de los conjuntos habitacionales, ya que en estos dias es cuando
los clientes habitualmente buscan viviendas para comprar, y por tanto es un dia de trabajo

natural para la entrega de informacion y ventas en este tipo de negocios.
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Politicas de calidad y medios de verificacion:

Establece como politicas de la obtencion de la informacion la grabacion de toda la visita por

fines de calidad de la informacion, toma de fotografias 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 afios de edad, actualmente cuenta con un empleo
permanente, dispone del apoyo de sus padres para la adquisicién de un departamento
de 1 0 2 dormitorios. Su forma de pago es: la obtencion de un crédito hipotecario del
Banco del IESS (BIESS), sus ahorros y el dinero que sus padres aportaran. Estd muy
interesada en la seguridad y la cercania 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 afios promedio con un hijo de 25 afos que
tiene sus propios ingresos. Buscan casa amplia de 3 dormitorios, con opcion a tener
un estudio. Su forma de pago es la obtencion del dinero por la venta de su vivienda
actual, mas la obtencion 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 jardin privado.

3.3.3.4. Guia de la investigacion de Cliente Fantasma

El Cliente Fantasma al visitar las construcciones habitacionales en obra, debe fijarse en los

detalles e informacion 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 observacion:

e ;Qué tipo de construcciones y soluciones habitacionales tiene la urbanizacion?
(cuantas casas, cuantos metros cuadrados para las diferentes opciones -1, 2 0 3
dormitorios- cuanta area verde, estilo de construccion, nimero de parqueaderos)

e ;Cudl es la disponibilidad de transporte publico cerca?

e ;Qué servicios de recreacion ofrece el lugar para los habitantes?

e El area comunal jen qué consiste?

e [ Qué area tiene la vivienda?

e ;Cual es el tiempo de entrega de la vivienda?
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Servicios de recreacion que ofrecen:
e Contara con guardiania permanente las 24 horas al dia.

e Jardin privado

Acabados del interior de la vivienda:
e ;Como son los vestidores de los dormitorios, los muebles de la cocina y los
bailos? (Qué tipo de piso tienen los diversos ambientes de la vivienda?
e ;Tiene un area para estudio?
e ;Qué tipo de cocina tiene? Tipo americano o Separada
e ;Cuantas habitaciones tiene la vivienda? Para departamentos o casas.

e ;Cuenta con parqueadero? ;Para cuantos vehiculos por unidad habitacional?

Precio y formas de pago:
e ;Qué precio tiene la vivienda?
e /Como es la forma de pago?
e /;Cual es el monto para poder reservar la unidad?;Es esta una venta directa o es
una inmobiliaria?
Puntos a observar de la competencia:
e Cercania a centros comerciales
e Vivienda adosada
e Cubiertas inclinadas

e Forma en que presenta la vivienda

3.4. PRESENTACION RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.4.1. Entrevista

3.4.1.1. Actores dentro de la industria de la construccion con experiencia en vivienda

urbana

3.4.1.1.1. Entrevistado: Arq. Alejandra Barragadn

Experiencia: Constructor de vivienda urbana en Quito durante 10 afios.
Encuestadora: ;Cual es el estado actual del sector de la construccion?
Encuestada: Deprimido porque a raiz de las estafas masivas, se impusieron muchas
ordenanzas municipales, que afectan a las pequefias empresas. Entre las ordenanzas que

afectan estan: Hacer la declaratoria de propiedad horizontal una vez terminado el proyecto,
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es decir proceso de venta no se puede hacer en planos. Siendo la segunda opcion impuesta
por la Superintendencia que consiste en forma Fideicomisos para poder recolectar hasta el

30% del valor de las viviendas.
Encuestadora: ;Cual es el futuro de la industria de la construccion 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 esta en crisis por la baja del precio del
petroleo entre otras razones. Considera que emprender en la industria de la construccion

implica mucho riesgo.
Encuestadora: ;Cual es la razon de la inflacion de precios?

Encuestada: Considero que esto sucedio a partir de la inauguracion del nuevo aeropuerto

de Quito.
Encuestadora: ;Qué dificultades provoca el costo del terreno?

Encuestada: El precio es el mayor problema porque puede haber la situacion en que la
competencia ya habia adquirido un terreno antes y ahora vende a precios actuales, mientras
que si los constructores pequefios no han adquirido otros terrenos para construir en el futuro;

no pueden competir en precios. No se da una competencia justa.
Encuestadora: ;Cuéles son las preferencias en las caracteristicas 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 afios o mas
busca algo mas convencional como techos inclinados, una persona que tenga menos de 30

afios le gusta algo mas sobrio estilo minimalista.
Encuestadora: Aspectos que toma en cuenta para hacer un nuevo proyecto inmobiliario

Encuestada: Segun la ubicacion geografica 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 decision de comprar un terreno basado en la

ubicacion depende del segmento de mercado al que se dirija las viviendas a construirse.



66

Financiamiento que requiere para el proyecto, el area de construccion que es posible hacer,

planificacion arquitectonica, permisos municipales y demas pasos.

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

3.4.1.2.1. Entrevistado: Santiago Alamo

Gerente de Nuevos Negocios de Plusvalia.com

Encuestadora: ;Cual es la realidad del sector de la construccion?

Encuestado: Crecimiento abrupto en la ciudad de Quito, ultimos 2 afios. El crecimiento

dentro de la ciudad es vertical principalmente.
Alza del metro de terreno.

Considera que este crecimiento de los precios durara 2 afios mas porque la economia del pais

no puede soportar mas.

Encuestadora: ;Cual considera usted que es la mejor etapa de construccion 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 caracteristicas de la vivienda de los consumidores

Encuestado: Area promedio de construccion de 100 m2, con no mas de 3 habitaciones.
Preferencia de lugares son diversos, no tienen problema en la distancia que pueda tener la
vivienda de la ciudad; la ubicacion tiene mas 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 naci6é en Los Angeles, California. Su madre es mexicana y su padre europeo, crecio en

una familia de clase trabajadora. Conocia mucho la cultura latina porque pas6 muchos
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veranos en Ciudad de México, y tomd interés por Ecuador porque su mejor amigo del colegio
es ecuatoriano. Llegd a Ecuador a finales de la década de los 90°s a trabajar como profesor
de inglés, con la idea de establecerse en este pais. Aqui conocid 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 Lopez.
Encuestadora: ;Cual es la situacion en la que los jubilados arriban a Ecuador?

Encuestado: Vienen con un ingreso fijo —pension jubilar pagada por Gobierno EEUU- si

s6lo cuentan con eso no es suficiente para adquirir una vivienda, tienes que rentar una.
Encuestadora: ;Cuales son las razones por las que los jubilados vienen a Ecuador?

Encuestado:

o Refugiados econdmicos.- Cuentan con un presupuesto limitado que es su pension
jubilar, esta no es suficiente para vivir en Estados Unidos, el costo de vida es mas
alto. Pension jubilar de $1200 a $1800, promedio de $1500. Buscan un costo de vida
mas bajo porque tiene gastos de medicinas muy altos.

e Desacuerdo con el gobierno de EEUU y como maneja el pais.

e 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.

e Comunidad de jubilados establecida.- En Ecuador existen varias comunidades de
Estadounidenses jubilados establecidos, las personas que estan en busqueda de un
destino para vivir se sienten confiadas de que existan en el lugar ya personas en su
misma condicion para tener con quien conversar y compartir en su lengua nativa.

e La geografia, el clima, la belleza natural les gusta mucho. Las ciudades ecuatorianas
como Cuenca les atrae por su arquitectura y por ser una ciudad de tamafio mediano.

Les gusta los lugares turisticos cercanos.

Encuestadora: ;Qué aspectos desaniman a los Extranjeros a quedarse en Ecuador?
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Encuestado: El miedo por no conocer bien el pais —rentan primero una vivienda de 6 a 12
meses para observar mejor todo el panorama- y ademas aporta temor la inestabilidad politica

de Ecuador, cambio de gobierno.

Encuestadora: ;Qué caracteristicas tienen los jubilados extranjeros que arriban a Ecuador?
Encuestado:
e Aventureros
e Consideran a Ecuador como un pais hermoso que tiene mucho que ofrecerles
e Les gusta mucho hacer voluntariado en diversas areas con nifios, o ensefiando
inglés.
e Estan interesados en otra cultura
e Tienen marcadas sus costumbres y forma de vida, no se adaptan con facilidad a
la realidad ecuatoriana, a sus costumbres, tradiciones, organizacion, quieren que
los ecuatorianos hablen inglés.
e No les agrada la burocracia en Ecuador
e Se sienten temerosos por no hablar espaiiol, les preocupa que la gente se
aproveche de ellos —gringo pricing- (cobrando mas en un mercado por ejemplo).
e Les preocupa la seguridad
e Tienen miedo de comprar bienes raices porque saben de casos en los que un bien

ha sido vendido mas de una vez.

Encuestadora: ;Qué opina de los refugiados jubilados extranjeros que viven, o puedan vivir
en Cumbaya?

Encuestado: Por el clima es perfecto, es un sector para habitar que implica mas presupuesto,
por lo que el jubilado estadounidense promedio no llega aqui. Al tener una posibilidad
econdmica mas alta contratan todos los servicios, incluso de asesoria para la adquisicion 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 podria contactar con los jubilados estadounidenses?

Encuestado: En Facebook hay un grupo formado por estas personas con 8911 miembros

llamado “Ecuador Expats” en donde no solo estan registrados personas que habitan en la
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actualidad en Ecuador, sino estadounidenses que estan interesados en venir a vivir a Ecuador

y analizan esta posibilidad.

Ademas existe un grupo llamado “Let’s Build in Ecuador” en Facebook, conformado por
extranjeros que viven en Ecuador y quieren o estan construyendo su vivienda; también se

imparte informacion de bienes raices 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 donde se recolectdé mucha informacion que se presenta

a continuacion:

3.4.1.3.2. Ecuador Expats

Se realizaron 3 preguntas en este foro:
1. ¢Cuantos 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 nimero de personas que habitaran 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 habitacion su vivienda comentan que en caso de recibir visitas

encuentran hoteles o hostales cerca a precios médicos. (Ver Anexo 25)
2. (Considera una buena idea que una persona jubilada viva en el Valle de Cumbay4?

A la mayor parte de las personas les agradaria vivir en Cumbay4 o ya viven en este lugar.
Mencionan a la ubicacion geografica que esta cerca de la ciudad de Quito, ser un sector que
cuenta con todos los servicios necesarios cerca como las cualidades que mas se destacan.
Como aspectos que no son de su total agrado esta el costo de las viviendas en este sector.

(Ver Anexo 26)

3. (Cual seria 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 mas 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 esta relacionado con el tipo de vida que se desea tener

y las comodidades a las que se quiera acceder. (Ver Anexo 27)
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3.4.2. Encuesta

A continuacion 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 Rumifiahui del nivel
socioecondémico tipo B, la edad del 49% de los encuestados se encuentra entre los 25 a 29
afios, seguido del grupo de 50 a 54 con el 17%; el tercer grupo de edad mas representativo
es de 30 a 34 afios el 14%. Se concluye que se debe enfocar las estrategias hacia personas de

estos grupos de edad y las preferencias particulares que ellos tienen.

Grafico 6. Encuesta - edad
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.2. Lugar donde habita actualmente — deseo de habitar en Cumbayd

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 Cumbay4. Del total de personas encuestadas el
66% desearia adquirir una vivienda en Cumbayd; 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 Cumbaya. Del 33% de las personas que actualmente viven en el Valle

de los Chillos, el 56% quisiera habitar en Cumbaya.

Grafico 7. Encuesta - Sector donde habita actualmente
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Deseo de habitar en Cumbay3, personas
del Norte de Quito

ESi
ENo
Deseo de habitar en Cumbay3,
personas del Valle de los Chillos
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E No

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.3. Importancia de tener una vivienda propia

Se pidi6 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 calificacion mas 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 psicologico entrega

seguridad y realizacion personal el contar con una vivienda propia.
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Grafico 8. Encuesta — Importancia de tener vivienda propia
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.4. Inicio de la busqueda de vivienda

De la muestra representativa que se encuesto, se obtuvo como resultado que el 33% inicia la
busqueda de una vivienda que desea adquirir en Internet, el 29% realiza visitas a barrios en
los que desearia habitar. La manera en que los bienes raices se comercializan con el pasar
de los afios y la era del conocimiento ha cambiado, hoy en dia el internet tiene mucha

influencia en esta actividad econémica también.

Grafico 9. Encuesta — Inicio de la busqueda
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.5. Preferencia de recibir informacion sobre bienes raices

Se denota una clara tendencia de la influencia del internet para contactar a los potenciales
clientes, el 55% de los encuestados prefiere recibir correos electronicos para estar enterados
de bienes raices que pueden adquirir, mientras que 33% le gustaria observar publicidad en
Internet. Este resultado confirma que campailas de correo electronico a pesar de ser masivo,

sigue teniendo aceptacion para el mercado objetivo de Coinmobil S.A.

Grafico 10. Encuesta — Preferencia recibir informacion
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.6. Caracteristicas de la vivienda:

3.4.2.6.1. Disponibilidad de transporte publico cerca

Para el 45% de los encuestados contar con lineas de transporte publico cerca es muy
importante, el 32% de los mismos los considera de importancia relativa (calificacion 4).
Esto implica que la cercania es importante para el 87% de los encuestados. Tomando en
cuenta el transporte publico en el area circundante a "San Nicolas" ubicado en La Primavera,
los buses pasan a 7 cuadras del proyecto y hay taxis puerta a puerta disponibles todos los

dias de la semana.
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Grifico 11. Encuesta — Disponibilidad transporte publico cerca
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.6.2. Cercania 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 kilémetro o 12 minutos promedio a pie, desde “San Nicolas” al Centro Comercial

Scala. (Siendo 1 es nada y 5 mucho)

Grafico 12. Encuesta — Cercania a Centros comerciales

Cercania a centros comerciales

1
a2
3
a4

|5

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.6.3. Amplios espacios verdes

E1 62% de las personas considera que muy importante el contar con espacios verdes amplios,
acompafiado del 28% de los encuestados que los considera importante (calificacion 4). El
proyecto “San Nicolds” cuenta con 1100 metros cuadrados de area verde mas una sala
comunal de 50 metros que incorpora 2 bafios. La Ordenanza Metropolitanas en su articulo
94, cuadro No. 13 menciona que las zonas recreativas para los grupos B, C, D, E, F —San
Nicolas pertenece al grupo D por tener de 21 a 40 unidades- el area debe ser de 12 metros
cuadrados por unidad de vivienda, en este el total solicitado seria de 336 metros cuadrados
en el area verde. Solicita en el mismo cuadro No. 13, 28 metros cuadrados para el salon
comunal; porque se requiere 1 metro cuadrado por unidad de vivienda, San Nicolas 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)

Grafico 13. Encuesta — Amplios espacios verdes
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.6.4. Seguridad

La seguridad es uno de los aspectos mas importantes al momento de seleccionar una
vivienda, esto se refleja con 86% de los encuestados que califica como muy importante e
importante (calificacion 5 y 4) tener guardiania las 24 horas del dia todos los dias de la

semana. Coinmobil S.A atendiendo esta necesidad ha planificado una garita de guardia con
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un baflo a la entrada del Conjunto Habitacional, ademas de seguridad por el ingreso peatonal
que solicita la huella digital de los habitantes. (Siendo 1 es nada y 5 mucho)

Grifico 14. Encuesta — Guardiania permanente
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion 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. E1 71% de los encuestados afirma preferir una vivienda
individual; sin embargo es necesario analizar que al realizar viviendas individuales el
espacio de terreno se ocuparia de manera que el area verde se reduciria y el nimero total de
unidades seria menor, como consecuencia se incrementaria el costo de terreno por cada

unidad y por ende el precio final del metro cuadrado de construccion.

Grifico 15. Encuesta — Vivienda adosada

Vivienda adosada

ESi
M No

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.6.6. Jardin Privado

Tener un espacio privado aparte del cubierto como un jardin es para el 82% de los
encuestados importante, le asignaron las calificaciones mas altas 4 y 5. (Siendo 1 es nada y

5 mucho)

Grafico 16. Encuesta — Jardin Privado
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion 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 mas campestre al conjunto habitacional, mezclado con los jardines

y arboles con que contaria.

Grafico 17. Encuesta — Cubierta inclinada
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.6.8. Cuarto de estudio

Dentro de la vivienda, ademas de los dormitorios, para el 71% de las personas tiene
importancia contar con una habitacion de estudio (calificacion 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 socioecondmico al menos ha cursado el tercer nivel de educacion,
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)

Grafico 18. Encuesta — Cuarto de estudio
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.6.9. Tipo de cocina

Se preguntd 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 area del comedor. Las propuestas difieren del
gusto por tener un area en que se pueda compartir con mas personas el momento de cocinar

—cocina tipo americano.
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Grafico 19. Encuesta — Tipo de cocina
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.6.10. Numero de habitaciones

Se preguntd el nimero de habitaciones que les gustaria tener en la vivienda que adquieran,
siendo la preferencia del 68% de las personas tener 3 habitaciones. Dicho deseo obedece al
tamafio promedio de las familias urbanas pertenecientes al nivel socioeconémico B
denominado por el INEC, en donde es de 3,8 miembros, es decir una pareja mas 2 hijos.
(INEC, 2012, pag. 17)

Grafico 20. Encuesta — Numero de habitaciones
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Elaborado por: La Autora
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3.4.2.6.11. Estacionamientos vehiculares

E1 50 % de los encuestados desearian tener 3 parqueaderos para vehiculos en la vivienda que
adquieran. Este deseo sugiere que los potenciales consumidores cuentan con al menos 2

vehiculos por familia.

Grafico 21. Encuesta - # estacionamientos
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.7. Preferencia de conocer la vivienda

El 39% de las personas prefiere conocer una casa modelo. La segunda opcion 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.

Graifico 22. Encuesta — Preferencia conocer vivienda
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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3.4.2.8. Paginas web visitadas

Como parte del proceso de busqueda de una vivienda para adquirir se preguntd qué portales
web de venta de bienes raices son los que visitan. El Portal Inmobiliario Plusvalia.com es el
mas visitado, seguido de Vivel.com. Estos resultados demuestran el posicionamiento de
mencionadas marcas en la mente del consumidor, gracias a sus esfuerzos de marketing

realizados continuamente.

Grafico 23. Encuesta — Portales inmobiliarios visitados
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.9. Costo

Para poder definir el precio adecuado de la vivienda, se pidié a los encuestados indicar el
costo por metro cuadrado de construccion que estan dispuestos a pagar, los resultados
fueron: el 39% respondié que estaria dispuesto a pagar “De $1000 a $ 1200, el 37% de los

encuestados indica que estan dispuestos “De $750 a $1000”.
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Grafico 24. Encuesta — Costo m2
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.2.10. Forma de pago

Al indagar la forma de pago que los potenciales consumidores preferirian, se obtuvo que el
20% pagaria la vivienda que adquiera con fondos propios. El 80% restante afirma que
solicitaria un crédito en una institucion financiera; siendo el BIESS la institucion financiera
seleccionada con el 67% de los encuestados. Esta tendencia de elegir al BIESS como
institucion financiera para solicitar un crédito hipotecario esta ligado a la facilidad de

cumplir con los requerimientos de la misma.

Grafico 25. Encuesta — Forma de pago
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Crédito en institucion financiera
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion propia

3.4.3. Observacion

La observacion se realizd mediante la herramienta de Cliente Fantasma en los siguientes

proyectos habitacionales de la competencia:

Tabla 4. Descripcion de St. Marcus

Proyecto: St. Marcus

'

Direccion: Miguel Angel # 71

Sector: La Primavera

Constructor: Constructum S.A

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
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Tabla 5. Descripcion de Alto Claro

Proyecto: Alto Claro

Direccién: Miguel Angel y Leonardo Da

Vinci

Sector: La Primavera

Constructor: Nuevas Raices

Inmobiliaria

Elaborado por: La Autora

Fuente: Vivel.com

Tabla 6. Descripcion Trivento

Proyecto: Trivento

Direccion: La Ceramica entre Av.

Interoceanica y Ruta Viva

Sector: La Ceramica

Constructor: Arq. Ligia Landazuri

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia

Una vez desarrollada la herramienta de Cliente Fantasma en los 3 conjuntos habitacionales
que se consideran como competencia directa de San Nicolds, mediante un cuadro

comparativo se puede apreciar los resultados obtenidos:



Tabla 7. Informe de la Observacion
Nombre del proyecto  “San Nicolas” “St. Marcus”  Alto Claro

Disponibilidad SI SI SI SI

transporte publico

cerca

Cercania a centros SI SI SI NO

comerciales

nda adosada SI SI SI S.I, \fl\{lenda

individual

Cubiertas inclinadas SI NO NO NO

Forma en que presenta Vivienda Render, Vivienda Vivienda

la vivienda modelo maqueta terminada terminada

. Casas Departamentos Casas Casas
Oferta de vivienda
Departamentos

Salén comunal SI SI SI SI

Juegos Infantiles SI SI NO NO

Area de BBQ SI SI NO NO

Gimnasio SI SI NO NO

Amplios espacios SI SI NO NO

verdes

Guardiania SI SI NO NO

permanente

Jardin privado SI NO SI SI

Acabados del interior de la vivienda

Tipo de piso
e Area social Porcelanato Porcelanato Porcelanato Porcelanato
m Porcelanato Ceramica Ceramica Ceramica

. orios Piso flotante Piso flotante Piso flotante  Piso flotante

Tino d bl Materia prima Linea Madebal = Muebles Linea
'po de muebles EDIMCA Pradeco Madebal
R - .
L]

s No s No
s s J

s s s
12.y3 1y2
3y4 3 3y4

# estacionamientos 2 1o2 2 2
vehiculares

Dep 92.75 m?: Dep. $118,77 Casa 220 m? Casa 154 m?
$122 022.00 m?=$193 000 =$295 000 =$190 000
Casa 169.43 Dep. 95,29 m?= Casa 210 m? Casa 265 m?
m?:$238015.4 $146 969 = $315 000 = $345 000

Precio de la vivienda



131250 USD!

Entrada: 10%
Crédito
Hipotecario:
90%

Propuesta forma de
pago

Area de construc

. Directa
Tipo de venta
Tiempo entrega En 3 meses
enda

92.75 m?

Dep. 2 dormit:

Casa 3 dormit:

1 773.58 USD?
Reserva: 5%

% entrada: 20%
(incluido
reserva)
Durante
construccion:
30%

Crédito
hipotecario: 0%

1 dormitorio
(95,29 m?)

2 dormitorios
(118,77 m?)

A través de
inmobiliaria

En 24 meses

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia

1420 USD
10%: reserva
40%: De
contado
incluido
reserva.

60%:
hipotecario

crédito

220 m?

210 m?

Directa

Inmediata
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1301,88 USD
De contado

154 m?

265 m?

Directa

Inmediata

A esta informacion se afiade datos sobre el precio promedio del metro cuadrado de

construccion en el Valle de Cumbaya que es de $1.391 (Ver Anexo 29) en los proyectos que

ya han iniciado el ultimo periodo.

3.4.3.1. Conclusiones de la observacion

e Todos

los conjuntos habitacionales incluyendo San Nicolas

cuentan con

disponibilidad de transporte publico cerca y cercania a centros comerciales.

e En cuanto a las caracteristicas y atractivos que
ofrece, se denota que San Nicolas cuenta con:
permanente, salon comunal, juegos infantiles,

privado. La mayor parte de estas caracteristicas

como Trivento, o Alto Claro.

el conjunto residencial como tal
amplias areas verdes, guardiania
area de BBQ, Gimnasio, jardin

no tienen proyectos residenciales

e El numero de habitaciones que oferta la competencia es similar en el caso de

departamentos y casas y es adaptable para la situacion de cada comprador. Asi como

la competencia, San Nicolas oferta 2 parqueaderos por vivienda, cumpliendo con los

requerimientos comunes del segmento meta.

! Tabla 22. Precio promedio de metros cuadrados de construccion

2 Anexo 28. Precio de venta m2 ST. MARCUS



88

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 demas son del mismo tipo, siendo diferente
nada mas los colores y los acabados del interior de los muebles.

En cuanto al precio de la vivienda, para poder comparar se calculd el precio por metro
cuadrado de construccion de cada Conjunto habitacional. En el caso de San Nicolas
hay 28 unidades disponibles, teniendo los departamentos un costo por metro de
construccion 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 realizé un
promedio simple, el resultado fue $1.282.50. El dato del precio por metro cuadrado
de construccion fue realizado por Coinmobil.

En el caso de St. Marcus se consultd el Portal Inmobiliario “Plusvalia.com” las
unidades a la venta, el precio varia de acuerdo al piso y al area, por lo tanto tienen un
precio diferente. De todas las unidades se tomo el precio de venta y se dividio para
el 4rea de construccion; es necesario aclarar que en el portal inmobiliario se publica
un valor diferente al calculado en este proyecto porque se considera el area total, es
decir se divide el precio final de la vivienda para el area total (incluye area exteriores,
parqueaderos, balcones, etc; que tienen un costo de construccion mas bajo que las
areas 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 demés casos hay
flexibilidad de pago como es el pago de una cuota de entrada, abonos y
financiamiento con ayuda de una institucion financiera.

La tendencia de presentar la vivienda, segin lo observado en la competencia, es de
vivienda terminada, siendo solo St. Marcus quienes realizan ventas con maquetas y

renders.



3.5. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Identificar las caracteristicas de la
vivienda deseada por el segmento

meta.

Determinar la manera o tipo de
negociacion y los términos de la

compra de las viviendas que

prefiere el cliente.

Identificar el canal de distribucion

mas adecuado que se debe utilizar.

Tabla 8. Conclusiones de la investigacion de mercado

Entrevista
Area promedio de construccion de
100 m2, de 3

habitaciones

con no mas

El canal mas adecuado es el internet,

se considera muy Tutiles a

herramientas como los portales

Encuesta
Es importante tener transporte publico
cerca, cercania a centros comerciales,
amplios espacios verdes, contar con
seguridad, desean que la vivienda sea
individual, y tener un jardin privado.
Prefieren las cubiertas inclinadas, les
gusta tener un cuarto de estudio, el tipo
de cocina les es indiferente, la mayoria de
personas desean tener 3 habitaciones, y
tener entre 2 y 3 parqueaderos por
vivienda.
La mayor parte del segmento de mercado
prefiere adquirir una vivienda con la
ayuda de financiamiento de una entidad
financiera, siendo a la que mas acuden al
BIESS.
Se debe llegar al segmento mediante
internet, ya visitan

que portales
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Observacion
Las viviendas en el caso de ser casas
es necesario que tengan un jardin
privado. En el interior de la vivienda
los acabados en cuanto a pisos
deberian ser en el area social de
porcelanato, en los bafios de
ceramica, y en los dormitorios de
piso flotante. Con 2 parqueaderos

por vivienda

Entrega de una reserva del 10% al
30% y la diferencia del precio de la
vivienda, pagar con ayuda de un

crédito hipotecario.



Definir el precio para cada tipo de

vivienda.

Determinar los canales de

comunicacion mdas apropiados
para llegar al segmento meta,
evitando el desperdicio de recursos
con medios masivos.

Conocer el interés del mercado
objetivo en la adquisicion de una
vivienda.

ubica

Conocer  donde se

geograficamente en la actualidad

mi segmento meta.

inmobiliarios

sociales.

asi

como

redes

inmobiliarios, siendo el mas visitado

Plusvalia.com, seguido de Vivel.com.

El rango de precio del metro cuadrado
que sugiere el mercado es de $1000 a $

1200.

El medio por el que las personas
prefieren recibir informaciéon es en
internet sus preferencias son: correo
electronico, seguido de publicidad por
internet.

Para el 60% de las personas es importante

tener una vivienda propia

El segmento meta actualmente habita en
el Norte de Quito, Valle de los Chillos y
Cumbaya. Al menos la mitad de ellos

tiene el deseo de habitar en Cumbaya.
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Sin embargo, la competencia
muestra que $1265 por metro
cuadrado es el precio mas bajo del
mercado, es el que mas se acerca al
precio que esta dispuesto a pagar el

segmento de mercado.



Identificar los habitos de consumo

del segmento meta.

Determinar cémo la ubicacion
geografica y las caracteristicas
particulares de este lugar donde se
ubicaria la vivienda, influye en la
decision de compra

Conocer cuales son las razones
con mayor importancia que
impiden la compra de una

vivienda.

Determinar gustos y preferencias

generales de los jubilados de

Estados Unidos mediante
investigacion en datos

secundarios.

Se considera que la ubicacion de la
vivienda tiene conectividad con el
lugar de trabajo y los centros

educativos de los hijos.

Miedo por no conocer bien el pais —
rentan primero una vivienda de 6 a
12 meses para observar mejor todo
el panorama-. Inestabilidad politica
de Ecuador, cambio de gobierno.

Buscan una vivienda de 1 a 3
dormitorios,  dependiendo  del
numero de personas a vivir y el uso
que le den a cada dormitorio. Les
interesa una localizacion céntrica
con acceso a servicios que

requieren.

La compra de una vivienda en este
segmento inicia por la busqueda en
internet de la oferta, seguido de visitas a

los barrios de su preferencia.
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Conocer la perspectiva que la

industria de la construccion de

viviendas puede tener en el futuro.

Identificar como el panorama
legal, politico y econdmico de
Ecuador incentiva la adquisicion

de vivienda por parte de la

poblacion ecuatoriana y

extranjeros.

Panorama turbio porque se compra
mas del 90% de las viviendas con
créditos del BIESS. Crecimiento
abrupto de precios en la vivienda, se
considera que no durard mas de 2
afios, ya que la economia de Ecuador
no soportara mas.

Ecuatorianos.- Se siente la inflacion
en precios en insumos, costo del
terreno y por ende el precio final del
producto -vivienda-; creacion de
nuevas ordenanzas municipales
dificulta la liquidez a pequenas
empresas.

Extranjeros.- Refugiados
economicos, presupuesto limitado
de $1200 a $1800, buscan un costo
de vida mas bajo porque tiene gastos

de medicinas muy altos.

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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4. CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing se define como “Un documento en el que, de una forma sistemdatica y
estructurada, y previos los correspondientes andlisis y estudios, se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo

previsto.” (Ancin, 2002)

Partiendo de esta definicion se desarrolla el Mix de Marketing de acuerdo a como se
encuentra en la actualidad la empresa, para mas 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 mas atencion al disefio y a la construccion que
al manejo administrativo y de marketing. A continuacion se describe a las 4 P’s de marketing

de la manera en que la empresa lo maneja hasta el momento.

4.1.1. Definicion de Producto actual

Se describe al producto como una solucién de vivienda en el Conjunto habitacional San
Nicolas localizado en el Valle de Cumbay4 en la Calle Miguel Angel 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 continuacion:



94

4.1.1.1. Categorizacion 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 Nicolas”.

Este producto es considerado como un producto que satisface la necesidad basica de tener
acceso a una vivienda a la que todo ciudadano ecuatoriano tiene derecho, segun lo establece

la Constitucion en su articulo 30:

“Las personas tienen derecho a un habitat seguro y saludable, y a una vivienda

adecuada y digna, con independencia de su situacion social y economica.”

4.1.1.2. Clasificacion de producto

Se considera como un producto de comparacion a “aquel producto que es adquirido con
poca frecuencia, que tienen un precio mas elevado que los productos de consumo masivo”
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 195) cuyo proceso de compra puede durar incluso meses,
tomando en cuenta que para poder pagar el precio de un inmueble la mayoria de las veces se
requiere del financiamiento de una institucion financiera. Los potenciales clientes comparan
detenidamente la oferta inmobiliaria de la competencia, analizando todas las caracteristicas
como son: la ubicacion, el precio, el disefio, area de construccion, niimero de habitaciones,
area verde disponible, la seguridad, el entorno del proyecto inmobiliario, entre otras. Por todo

lo antes mencionado este es un producto de comparacion.

4.1.1.3. Niveles de producto actual

Existen tres niveles de producto:

e Elnivel basico comprende el producto en si, aquella parte que el consumidor se lleva
a casa; en este caso al tratarse de vivienda se enmarca todo aquello que fisicamente
compone a la vivienda.

e El producto real es aquel que contiene las caracteristicas como la marca, diseflo,
siendo en el caso de San Nicolas todos aquellos servicios y comodidades que como

tal ofrece el conjunto habitacional a sus habitantes.
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e El producto aumentado comprende el valor agregado que cominmente se convierte
en la ventaja competitiva o comparativa que diferencia a una empresa de otra; se

puede expresar en servicios post-venta asi como la garantia que respalda al producto.

Los niveles de producto se pueden observar en el grafico a continuacion, y corresponden a la

explicacion previa:
Grafico 26. Niveles de producto

instalacion

Producto / caracteristicas . \
aumentado -/ ‘garantias’
; / ] ﬂ
Producto | | esti lidad .l |
esperado | = / /
\ = > % // Y.
basico W dela 4

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 201)
Se detalla a continuacion los tres niveles de producto para las viviendas de San Nicolas:

4.1.1.3.1. Producto basico actual

El Conjunto Habitacional “San Nicolas” 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 continuacién
se presenta cada unidad con sus caracteristicas especificas, dado que por la topografia del
terreno y con la finalidad de evitar la estandarizacién de las viviendas, existe mas de un

modelo de casa o departamento, con diferente area. El catalogo de productos las casas, donde
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se detalla el area de construccion, el nimero de dormitorios, el nimero de bafios y de

estacionamientos por cada unidad habitacional se puede observar en Anexo 30.

Se describe a la vivienda como producto basico de la siguiente manera:

Grafico 27. Vista de las casas # 18 y 19

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia
El disefio arquitectonico que consigue la funcionalidad en la distribucion de los ambientes en
el interior de la vivienda, teniendo todos ellos acceso a luz natural que le brinda calidez.

Cuentan ademads con disefio estructural antisismico.

Todas las casas tienen cubiertas inclinadas con teja, y son adosadas. El area que se menciona
en el cuadro anterior por cada vivienda incluye 2 plantas mas el area de subsuelo, donde se
encuentra el parqueadero ademas de un area de bodega y un espacio para ser usado como

sala de juegos, sala de television o lo que cada propietario guste.

Dependiendo del area y modelo de casa, algunas tienen un dormitorio en planta baja con un
vestidor que puede ser un estudio, una habitacion de descanso o el uso que el consumidor

prefiera darle.
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En la planta baja de cada vivienda se encuentra el area social —sala, comedor, cocina- con un
bano social, ademas del area de lavanderia. En cuanto a area abierta todas las casas tienen

salida a un patio exterior privado tanto por la cocina como por el comedor.

Grifico 28. Vista del patio posterior de la casa # 18

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia
La segunda planta cuenta con 3 dormitorios, siendo uno de ellos el dormitorio master con su
bafio privado; en algunas casas este dormitorio tiene un vestidor o walking closet. Las demas

casas tienen entre 1 y 2 bafios para los demas dormitorios.

El catadlogo de productos de los departamentos contiene informaciéon como el area de
construccion, el nimero de habitaciones de cada unidad habitacional, ademas del nimero de

bafios y nimero de estacionamientos vehiculares con los que cuenta. En el
Anexo 31 se especifica los datos mencionados por cada departamento.

El conjunto habitacional cuenta con:

e 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.

e 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 distribucion, cableado de cobre en espesores de cable
nimero 6 a nimerol4.

o Salidas para instalaciones telefonicas, video — television por cable e internet.

o Instalaciones de agua con tuberia de cobre para el caso del agua caliente, y de tuberia

de PVC para agua fria.

Acabados del exterior de la vivienda:

e Ventanas de aluminio con vidrio que tiene un espesor de 6mm color verde automotriz

que tiene una funcion decorativa.

Grifico 29. Vista de la torre de departamentos desde la calle Miguel Angel

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

4.1.1.3.2. Producto Real actual

En el producto real se describen aspectos como el disefio, las caracteristicas, la marca, la

calidad; asi se describe lo siguiente:



99

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.

Grifico 30. Vista del area social del departamento A3. (Cocina, comedor, sala)

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

En las casas la cocina tiene un ambiente aparte, como se puede observar en la siguiente foto,
el area de comedor y sala es compartido. La cocina se ubica detras de la pared de la derecha,

comunicada solo por una puerta.

Tipo de piso.- Depende del area de la vivienda, en la cocina y area social sera de porcelanato
de fabricacion nacional —Marca Graiman- rectificado (los filos tienen un acabado perfecto),

con un colocado con pequeiia junta recubiertas de porcelana del mismo color.

En los bafios se coloca porcelanato de fabricacion nacional antideslizante y rectificado -
Marca Graiman- para el piso, en las paredes se coloca porcelanato liso. La colocacion es la
misma que el porcelanato en el area social.

Grifico 31. Baiio del dormitorio Master del Departamento A3
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Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

En el area de dormitorios el piso es flotante de fabricacion alemana de 12 mm de trafico
residencial.

Grifico 32. Vista de un dormitorio del departamento B3

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

Este piso es adquirido en Protemax, se extiende una carta de Garantia por 1 afio a los
compradores de Pisos Laminados Flotantes de resistencia al desgaste de la superficie del

suelo laminado para uso de trafico residencial, con sus respectivas condiciones.
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Muebles.- Los muebles de cocina, los closets y los muebles del bafio son realizados con

materia —tableros de Duraplak- de EDIMCA, bordo PVC, acessorios, triplex.

Grifico 33. Vista del vestidor del dormitorio master del departamento B3

[y
&

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Acabados del exterior de la vivienda:

e Pintura exterior —marca UNIDAS- elastomérica aplicada sobre fondo de sello
eslastomérico. Eslastomérico significa que es elastico y que absorbe micro fisuras

producidas por secado, en la mamposteria.

Servicios de recreacion que ofrece “San Nicolas”:

e Area comunal.- Cuenta con 1100 metros cuadrados de 4rea verde sin circulacion
vehicular, mas una sala comunal de 50 metros que incorpora 2 bafios. Esta area
triplica el requerimiento basico que la ordenanza municipal solicita para este Proyecto
Habitacional. Dentro del area comunal se coloca equipos de gimnasio para exteriores,
juegos infantiles, pileta, senderos marcados para cuidar a la flora, ademas de contar

con la preservacion de arboles frutales nativos del lugar.
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Grafico 34. Vista del area comunal a las casas # 18 - 21

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

El edificio de departamentos tiene un ascensor que va desde el subsuelo de

parqueaderos hasta la terraza accesible en el ultimo piso.

Los parqueaderos tanto de los departamentos asi 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 trafico que puede llegar a tener.

Instalacion de enseres domésticos de acuerdo al gusto de cada cliente como: plancha

de cocina, horno, lamparas, etc.

Sistemas de seguridad.- Cuenta el conjunto con una garita para guardia con %% baiio,

ubicado entre la entrada peatonal y vehicular del Conjunto Residencial; entrada
peatonal con llave, cerca eléctrica en el perimetro del conjunto, puerta vehicular

eléctrica con cerrado automatico (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 nifio tiene la posibilidad de dar acceso a este tipo de personas.

Entorno favorable.- El conjunto habitacional se encuentra dentro de un barrio

residencial tranquilo, ademas de ubicarse en una calle sin salida, al frente de un
parque, teniendo una vista insuperable que nadie podra interrumpir. No tiene ruido
de alto transito y el clima del lugar es seco y calido. En las siguientes fotos se puede

observar la vista alrededor de San Nicolas.

Grafico 35. Vista desde la terraza en direccion Sur - Oeste

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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Grafico 36. Vista desde terraza en direccion Norte - Este

-

o]

s

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

e Ubicacion estratégica porque San Nicolas tiene cercania a lugares de interés como:
Unidad de Policia Comunitaria (UPC), Hospital completo (Hospital de los Valles y
Clinica La Primavera), Centros comerciales (Scala, Bath & Home Center, y Aventura
Mall), vias rapidas de acceso (Ruta Viva). En la siguiente imagen se puede observar
la ruta caminando desde el Centro Comercial Scala ubicado en la Av. Interoceanica
para llegar a San Nicolas. La distancia entre los dos lugares que marca la aplicacion
Google Maps es de 1,2 km; se utilizo la opcion de caminata que marca como 17

minutos. (GOOGLE MAPS, 2015)
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Grifico 37. Mapa con recorrido peatonal de Centro comercial Scala a ""San Nicolas"
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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 caracteristicas:
e Registro historico de cumplimiento de entrega de productos que avaliza la honestidad

de la constructora.
No hay identificacion de otras caracteristicas porque se habia mencionado previamente no

existe en la empresa actualmente una asesoria en el area de Marketing y como se le puede

agregar valor al producto basico y real que estan muy bien desarrollados.
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4.1.2. Definicion 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 raices titulado. Como canal principal de distribucion 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 grafico:

Grafico 38. Canal de distribucion directo

Coinmobil S.A

Familias de 3 a 4 integrantes que
desean vivir en el Valle de Cumbaya
del nivel socioeconémico tipo B.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

Ademas cuenta con contratos esporadicos con algin corredor de bienes raices independiente,

por lo que el modelo de canal de distribucion indirecto seria:

Grafico 39. Canal de distribucion indirecto actual

Coinmobil S.A

‘ Corredores de bienes raices independientes

Familia de 3 a 4 integrantes que desean vivir en el Valle
de Cumbaya del nivel socioecondémico tipo B.

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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4.1.2.1. Costo del Canal de distribucion actual

Se toma como producto a cada metro cuadrado de construccion vendible, el mismo que tiene
un precio promedio final de $ 1.312,50. En el caso del canal de distribucion indirecto que se
explico previamente, se paga una comision del 3% del precio final de la unidad vendida. El
valor monetario del costo del canal promedio seria entonces $ 39,38 por cada metro de

construccion vendible, como se puede ver en la tabla a continuacion:

Tabla 9. Costo del canal indirecto
Precio promedio final metro cuadrado % comisién Costo del canal

de construccion

1.312,50 3% 39,38

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

4.1.3. Definicion de Promocion actual

Coinmobil tiene 2 roétulos en la parte exterior del conjunto Habitacional “San Nicolas”, de
esta manera quiere incentivar a las personas que visitan el barrio en biisqueda de vivienda a

que puedan conocer su oferta.

Como otro medio de promocion para llegar al cliente final, contrato el servicio de publicidad
en el portal inmobiliario Plusvalia.com. Este servicio de portal inmobiliario mas otros gastos

para la publicidad como los rétulos antes mencionados (Ver

Anexo 32), les implica tener un presupuesto de:

Tabla 10. Presupuesto actual de promocion

Herramienta Precio 1 aiio de Precio 2 aiios de servicio
servicio
Plusvalia.com 4.480,00
Otros 500,00 1.000,00
TOTAL 4.980,00 9.960,00

Elaborado por: La autora

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil
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Tomando en cuenta que el Proyecto San Nicolas tiene tiempo total de ciclo de vida de 2 afios,

el presupuesto invertido para la totalidad del periodo del proyecto (2 afios) seria de  $9.960.

4.1.4. Definicion de Precio actual

Dado que se trata de un proyecto habitacional con diferentes tipos de unidades, no se puede
determinar un producto estandar para poder valorarlo; es por ello que se define un lote para

poder determinar su costo de produccion y posteriormente el precio de venta.

4.1.4.1. Definicion de la unidad de cdlculo y comparacion

Se determina como un lote para este Plan de Marketing al metro cuadrado de construccion
que es vendible, es decir todo lo que comprende parte de cada unidad habitacional; el area

verde o comunal sera valorada en el costo de cada metro cuadrado vendible.

4.1.4.2. Costo

Para poder saber el costo de produccion se requiere sumar todos los costos directos,
indirectos, ademas de los gastos en que se incurren para la construccion del conjunto
habitacional. La empresa ha proporcionado esta informacion, con lo que cual se ha realizado

un presupuesto total del Proyecto “San Nicolas”, como se presenta a continuacion:

Tabla 11. Presupuesto actual proyecto SAN NICOLAS



"SAN NICOLAS" SUITES & HOUSES

ESTUDIO ECONOMICO PROYECTO

1,- PRECIO TOTAL DE VENTA ESTIMADO DEL PROYECTO

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 Planificacion
[# Rub] Detalle Valores
B1 Planificacion, Disefio, Estudios 45.000,00
B2 Derechos, tasas, otros 45.000,00
Subtotal 90.000,00
C.- Costos Promocion y ventas
C1 Publicidad 9.960,00
Cc2 Comisiones 162.876,79
Subtotal 172.836,79
D.- Costos Construccion Proyecto
D1 Limpieza, excavacion, rellenos y obras preliminares 35.000,00
D2 Red de Alcantarillado 15.000,00
D3 Red de Agua Potable 22.000,00
D4 Red Eléctrica 78.000,00
D5 Red Telefénica y TV por Cable 18.000,00
D6 Sistema contra incendios 28.000,00
D7 Construccion 18 casas ( 3972,42 m2 x $ 400) 1.509.312,00
D8 Construccion 10 Departamentos ( 1403.01 m2 x 450.00) 497.043,00
D9 Construccion Via y parqueaderos subterraneos ( 958.05 m2x $ 210.00) 201.190,50
D10  Construccién Salén comunal, Garita, caminerias exteriores 45.000,00
D11 Area verde comunal central, hornamentacion, jardineria 25.000,00
Subtotal 2.473.545,50
E.- Direccién Técnica - Administracion Proyecto (12%) 296.825,46
F.- Costos Financieros ( 11%) 272.090,01
G.- Imprevistos ( 5%) 123.677,28

3,- UTILIDAD ESTIMADA

TOTAL COSTO PROYECTO:

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia y archivos de Coinmobil
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5.916.642,30

4.978.362,03

938.280,27
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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. Area total de unidades habitacionales

Area unidades habitacionales M2
Total area construccion vendible CASAS 3.773,28
Total area construccion vendible DEPARTAMENTOS 1.104,54
Area total de construccion vendible 4.877,82

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
Para efectos de calculo se define como un solo rubro al costo de construccion de las 18 casas,

se considera a los metros cuadrados de construccion total, de la siguiente manera:

Tabla 13. Calculo area total de construccion de CASAS

Area Construccion Parqueaderos Area total

por unidad
Subsuelo | Planta Baja Planta Alta Area (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
Area total de las 18 casas 3.773,28

Elaborado por: La Autora
Fuente: Informacion 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 construccion es estos $ 400, (Tabla 11) el resultado
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de la multiplicacion de ambos valores da como resultado $ 1.509.312,00 como se puede

observar:

Tabla 14. Costo de construccion de 18 casas

Costo de Construccion 18 casas
Costo de construccion (USD)

Metros cuadrados de Total

construccion

3.773,28 |
Elaborado por: La autora

400,00 | 1.509.312,00 |

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A

Ademas se define como un solo rubro al costo de construccion de 10 departamentos, se

considera a los metros cuadrados de construccion total, de la siguiente manera:

Tabla 15. Calculo de area total de construccion DEPARTAMENTOS

Unidad Area Construccion Area total
Cubiertas | Bodega | Parquead. ‘
Dep. Al 76,05 4,98 14,50 95,53
Dep. Bl 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
Area total de 10 Departamentos 1104,54

Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A

Con la cantidad de metros cuadrados que suman el total del area de construccion de los

departamentos, se establece como costo de construccion es estos $ 450, el resultado de la

multiplicacion de ambos valores da como resultado $497.043,00 como lo indica:

Tabla 16. Costo de construccion de 10 departamentos
Construccion 10 Departamentos
Metros cuadrados de construccion Costo de construccion (USD) | Total

|

1.104,54

Elaborado por: La Autora

450,00 | 497,043,00 |

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A
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Para la construccion del subsuelo, que comprende todos los parqueaderos y la via de
circulacion de los autos, se toma en cuenta a 958,05 metros cuadrados con un costo de

construccion de $ 210, siendo el resultado de la multiplicacion de estos valores $ 201.190,5.

Tabla 17. Costo de construccion vias y parqueaderos subterraneos

Construccion Via y parqueaderos subterrianeos
Metros cuadrados de construccion Costo de construccion (USD) Total

958,05 210 | 201.190,5
Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A

4.1.4.3. Precio

Se ha calculado el precio de cada area de la vivienda de acuerdo al tipo de construccion.

4.1.4.3.1. Fijacion de precios basada en el costo - COSTING

“Resulta de la suma de un margen de utilidad estandar al costo del producto.” (Kotler &
Armstrong, 2008, pag. 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 especifico
de Coinmobil que es el promotor y el constructor, es decir realiza la parte técnica ademas, se
le debe sumar la Direccion Técnica - Administracion 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 — 1.153.614,31 20,88%
CONSTRUCTOR

Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion 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 area de construccion:

e Subsuelo

e Parqueaderos

e Planta Baja

e Planta Alta

o Areas abiertas



Tabla 19. Precio de venta - CASAS

CUADRO DE PRECIO DE VENTA - CASAS

114

Unidad Area Construccion Area Total | Areas | Parqueader. Precio/m2 Precio Precio/m2 Prqcio/m2 Precio Precio
Subsuelo | Planta Planta = Construcc. = Abiertas = Area (2 X  Parqueade. Parqueade. —Construc. Areas Vivienda Final
Baja | Alta casa) abiertas vivienda
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 | 238.59145
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

Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A



Se muestra a continuacion el cuadro de precios para los departamentos, en donde se consideran como areas de construccion a:

e Area de construccion cubierta (departamento en si)

e Bodega

e Parqueadero

Tabla 20. Precio de venta - DEPARTAMENTOS
CUADRO DE PRECIO DE VENTA - DEPARTAMENTOS

Unidad Area Construccién Area Areas Costo/m2 Costo Costo/m2 = Costo/m2  Costo/m2 Costo
Total Final
Cubiertas | Bodega @ Parquead. Construc. = Abiertas | Parquead. | Parquead. Bodega Construc. areas Unidad
abiertas
Dep. Al 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: Informacion entregada por Coinmobil S.A
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Como parte del analisis 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: Investigacion propia

Para esto se ha realizado un promedio del precio de construccion del metro cuadrado de los
departamentos con el precio del metro cuadrado de construccion de las casas, como se puede
observar en el siguiente cuadro:

Tabla 22. Precio promedio de metros cuadrados de construccion
Precio promedio de m2 de construccion 1.312,50

Precio m2 construccion departamento

Precio m2 construccion casa 1.265,00
Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Se determina como precio unitario del metro de construccion 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 mas los recursos mediante la
aplicacion de Marketing y adecuada Planificacion de Ventas. A continuacion 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 basico, que comprende el producto en si, es decir aquella parte que el
consumidor se lleva a casa, en el caso de vivienda se enmarca todo lo que fisicamente
compone al inmueble; en este caso se mantiene, se usa la descripcion actual realizada al
inicio de este capitulo, el conjunto habitacional San Nicolds que tiene 28 unidades
habitacionales, 10 de ellas departamentos y 18 son casas; el disefio arquitectonico de todo el
conjunto, la estructura y las caracteristicas y numero de ambientes con que cada unidad
habitacional cuenta; las instalaciones eléctricas, telefonicas, de television y las de agua que

comprende las tuberias.

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 Nicolas a sus futuros habitantes.

Como parte del producto aumentado se indica que se realizard el registro historico de

cumplimiento de entrega de productos para demostrar la honestidad de la constructora.

Partiendo de la anterior descripcion 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 Unica, 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 aconteceran 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 podra

llegar a las demas personas del segmento de mercado mas facilmente.

Las acciones que interpretan la vivencia de recibir y conocer el nuevo hogar listo para poder
ser habitado, se experimentaran en una ceremonia de entrega de la vivienda, que consistiria

cn:

e Colocacion 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).

e Colocacion de una gigantografia (4 metros cuadrados) con el mensaje:
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“Bienvenidos a su nuevo hogar Familia (los dos apellidos de la familia que
habitard en esa vivienda)”’
e Realizar un brindis con una botella de champagne.
o 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
Nicolas” esta bajo la marca de Coinmobil S.A. Esta es una constructora e inmobiliaria que
ha ofrecido al mercado algunos proyectos inmobiliarios realizados, ademas brinda la
garantia de un historial de clientes satisfechos y hoy en dia viven felices en sus hogares sin
haber tenido percances con la edificacion. Durante los aflos de operacion la empresa ha
permitido a muchas familias habitar en conjuntos habitacionales que han otorgado calidez,
seguridad y confort a familias enteras; siendo esta informacion extendida al mercado en su

mayoria por el Marketing boca a boca que existe.

La marca transmite la esencia de productos de calidad, con disefio arquitectonico y
estructural ademas de status y modernidad a los hogares que se adapta a las necesidades de
los consumidores, mediante una atencion y asesoria personalizada. La marca COINMOBIL
cumplira su propoésito solo cuando pueda posicionarse en el mercado de bienes raices, en

donde en la mente de los consumidores esté presente aspectos de la marca como:

e Construccion de vivienda siempre con los mejores estandares de calidad, disefio
arquitecténico y estructural, calidez en viviendas muy iluminadas naturalmente,
amplitud en los ambientes.

e Confianza por la seriedad historica de la empresa, satisfaccion de las necesidades de

los consumidores, confort, status e innovacion.

4.2.1.2.8eleccion de una estrategia de posicionamiento

Para poder elegir la estrategia mas adecuada para Coinmobil es necesario seguir 3 pasos:
identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una
posicion, seleccionar las ventajas competitivas correctas y elegir una estrategia global de

posicionamiento. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 240). Las ventajas competitivas correctas
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se muestran a continuacion, mientras que la estrategia global de posicionamiento se

desarrollara como parte de la P de promocion.

4.2.1.2.1. Segmentacion enfocada a un segmento

Se entiende como las estrategias genéricas de Porter como la posibilidad de ser lideres de
precios o lideres en diferenciacion. En el caso de Coinmobil se ha seleccionado la
Segmentacion 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 grafico se observa las diferentes estrategias de Porter:

Grafico 40. Estrategias genéricas de Porter

DIFERENGIACION

SEGMENTACION
ENFOGADAA UN
SEGMENTO

OBJETIVO ESTRATEGIC

PEI
IENTE

VENTAJAESTRATEGICA
Elaborado por: La Autora
Fuente: (Managers magazine, 2010)
La ventaja estratégica percibida por el cliente es la diferenciacion real del producto en

relacion a la competencia:

o Area verde comunal.- Contar con un 4rea verde comunal que supera en 3,2 veces el
area por normativa requerida, siendo un espacio tan amplio en donde toda la familia
puede compartir actividades, tener dentro de esta arboles 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 area 100% . segura al
no tener circulacion vehicular.

e Atencion al cliente.- Al atender al cliente, por tratarse de una empresa familiar

pequeiia existe la posibilidad —en el caso de ser una venta directa- de didlogo con el
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constructor y propuestas de pago diversas, ademas se crea una relacion mas cercana
y un vinculo que modifica la decision de compra del consumidor porque, todas las
preguntas o dudas que tiene pueden ser resueltas, conoce mas de cerca al creador del

producto, y el acercamiento puede transmitir confianza.

e Servicio de instalacién de electrodomésticos.- Para que la instalacion quede perfectae
en cuanto a funcionamiento y acabados finales; no se descuidan pequefios detalles
que hacen del hogar un lugar hermoso.

o Estacionamiento cubierto.- Ademas 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 dafio por efectos del
sol y el medio ambiente de los vehiculos y las cosas que puedan estar dentro de estos.

e Invencidn, desarrollo y garantia 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 produccion; asi como la garantia y el conocimiento del
funcionamiento integro de todo.

e Disefio.- Cada vivienda fue diseflada con orientacion este — oeste para que los
dormitorios tengan luz solar en la mafiana y en la tarde de ser posible, o al menos en
uno de los momentos del dia. El principal proposito es tener luz natural en la mayor
parte de las habitaciones de la vivienda para que no requieran de luz artificial en el
dia, ademas de que las habitaciones tengan un temperatura calida y no produzcan

olor a humedad.

4.2.1.2.2. Promesa de valor

Grafico 41. Posibles propuestas de valor
Pos..u:‘es‘ PRECIO
+

. ¢ Mas por lo as por
]
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 189)
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La propuesta de valor es la mezcla completa de beneficios que puede responder la pregunta
que el cliente se hara: ;Por qué debo comprar su marca? La propuesta de valor puede tener
varias alternativas como se puede apreciar en el grafico. (Kotler & Armstrong, 2008, pags.
188-192)

Para el proyecto inmobiliario San Nicolas se ha seleccionado a la propuesta de valor que
entrega mas beneficios (en el producto real) por un incremento de precio, dado que en el
mercado existen varios conjuntos habitacionales que se comercializan de caracteristicas
similares, sin embargo hay una diferenciacion en el precio final mas bajo de San Nicolas.
Por lo que puede incrementar el precio conservando su precio competitivo atin. La promesa
de valor es:
Ofrecemos a la familia, una vivienda perfecta parawnatamitia, la cual estd rodeada por
un ambiente tranquilo, con toda la exclusividad, diserio, confort y la
garantia que solo profesionales con vasta experiencia en el campo

le pueden brindar, y estd a su alcance a un precio justo.

4.2.2. Propuesta de Plaza

LLa definicion actual de }a-Plaza consiste en un canal de distribucion directo en el que
Coinmobil tiene la capacidad de llegar a sus clientes; ademas de un canal de distribucion
indirecto en el que los distribuidores son corredores de bienes raices independientes. Se

mantiene estas estrategias de canal y se amplia de la siguiente manera:

4.2.2.1. Canal de distribucion

Se utilizara para este Plan de Marketing sistemas de distribucion multicanal, porque se tiene
un mercado objetivo que son las familias de nivel socioeconémico B con su cabeza de
familia que tiene una edad entre 25 y 54 afios que deseen habitar en Cumbay4; y jubilados
estadounidenses con intencion de estadia permanente en Ecuador. Se denota que existe mas
de un canal de distribucion, porque se trata de un producto de conveniencia y no uno de

consumo masivo. Tiene ademas un grado de dificultad alto poder llegar al segmento meta.

Tabla 23. Multicanal de distribucion
Coinmobil S.A

Corredores de bienes Corredores de bienes

raices independientes e raices extranjeros.



122

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

4.2.2.2. Canal directo propuesto

Tiene como mercado meta a las familias ecuatorianas interesadas en habitar en el Valle de

Cumbaya, como se observa en el Grafico 38.

El canal en este caso es directo porque Coinmobil dentro de sus actividades econémicas
realiza venta de bienes raices —actividad inmobiliaria-. Se contactard a los consumidores por
medio de los portales inmobiliarios mas frecuentados por el segmento meta —Vivel.com,
Gringo Tree Properties y theecuadorgringo.com- como la investigacion de mercado
demostr6. Ademas se colocard un rétulo grande que anuncie la venta de las unidades
habitacionales en la ubicacion geografica de San Nicolés, 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 serian los corredores de bienes raices
independientes y las inmobiliarias que operen en la ciudad de Quito, como se observa en el

grafico a continuacion:

Grafico 42. Canal de distribucion indirecto — mercado nacional

Coinmobil S.A

Corredores de bienes raices independientes e
inmobiliarias.

Familia de 3 a 4 integrantes que desean vivir en el Valle
de Cumbaya del nivel socioecondmico tipo B.

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Como parte de las inmobiliarias que prestaran su servicio de comercializar unidades
habitacionales del Conjunto San Nicolas son:

e Proinmobiliaria.- Publicita al Conjunto habitacional en todas sus oficinas que
estan ubicadas en el Norte y Sur de Quito, el valle de los Chillos y Cumbaya;
ademas de todas sus islas ubicadas en centros comerciales. La inmobiliaria se
maneja mediante su pagina web (http://www.proinmobiliaria.com/es/proyectos/)
donde publica la informacion de los proyectos que estd vendiendo, enmarcando
en criterios de busqueda de ciudad, sector, tipo de vivienda, rango de precio.

e Savana Bienes Raices.- Es un inmobiliaria con su oficina principal en Cumbaya,

maneja una isla en el centro comercial Scala. Tiene un posicionamiento en el
mercado local del valle de Cumbaya alte. Publicita a San Nicolds mediante su
pagina web, su isla en el centro comercial Scala, y mediante todos su corredores
de bienes raices. Como lo indica en su portal Web (http://www.savana.com.ec/).

e Inmobiliaria La Corufia.- Tiene en el mercado muchos afios y un posicionamiento

y confianza ganado, publicitaria a San Nicolas en sus locales a ubicados en Quito,

Valle de los Chillos y Cumbaya, ademas de las islas que tiene en centros
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comerciales de alta afluencia de personas y su pagina web:

(http://www.lacoruna.com.ec/).

Ademas se contara con una lista de corredores de bienes raices independientes que realicen
la venta de unidades habitacionales. De la lista que se presenta a continuacion se debera
negociar y ver el interés que puedan tener en la venta de las unidades habitacionales de San
Nicolas, tomando en cuenta el mismo porcentaje de comision 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 Maria Cristina Martinez
o Patricio Carrillo

o Abel Sarmiento

o Carlos Gudiiio

o Katty Cazar

o Irene Vargas

o Maggie Chiriboga

o Isabel Pino de Ponce

La herramienta mas efectiva que ellos utilizan es pagar publicidad en portales inmobiliarios
como Plusvalia.com o Vivel.com; por lo tanto al buscar a San Nicolas o llenar los criterios
de busqueda que apunta a una vivienda con las caracteristicas del proyecto apareceran varias
veces el conjunto. De algin modo se lograria estar presente en el mercado de forma

repetitiva, evitando que la competencia ocupe un lugar importante.

Politicas de seleccion del nuevo distribuidor nacional

Como estrategia de distribucion, Coinmobil desea tener la mayor cantidad de distribuidores,
—corredores de bienes raices e inmobiliarias- es por ello que NO firmara un contrato de
exclusividad con ninguno. Se han creado varias politicas de seleccion para todos los tipos de

distribuidor:

Como parte de los distribuidores nacionales se selecciond a corredores de bienes raices

independientes asi como a inmobiliarias, las politicas para seleccionarlas son:
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e En el caso de los corredores de bienes raices se selecciona a personas que al
menos tengan 10 afios de experiencia en el mercado. Cuenten ya con un lista de
clientes y referidos que saben que pueden buscar vivienda. Ademas estas
personas deben tener presencia en la web de alguna forma, la mas comun es
dentro de portales inmobiliarios de gran afluencia.

e 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 garantia de un negocio seguro. Ademas
se busca que tengan presencia no solo en la Web sino también en ferias de la
vivienda, construccion, asi como en lugares de gran afluencia del mercado meta

como son centros comerciales.

Una vez seleccionado el distribuidor se le capacitard en la ubicacion geografica de San
Nicolas acerca de las viviendas que estan disponibles aun para la venta, mostrando todas las
caracteristicas de la vivienda —area de construccion, tipos de acabados interiores y exteriores,
conexiones listas-, asi como las caracteristicas de las areas 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 aplicara una politica 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.
Asi como corredores de bienes raices de origen estadounidense que tiene de antemano la

confianza de los consumidores finales como se visualiza en el siguiente grafico.

Grifico 43. Canal distribucién indirecto - Mercado extranjero
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Coinmobil S.A

Corredores de bienes raices de origen estadounidense, personas con
reconocimiento de jubilados extranjeros que organizan viajes a
| Ecuador.

Jubilados estadounidenses que desean residir en Ecuador.

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Basado en medios como Ecuador Expats que es un grupo privado en Facebook

(https://www.facebook.com/groups/EcuadorExpats/), como se habia mencionado en la

entrevista con Peter Rudholm en la investigacion 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 idoneas de llegar al consumidor final

estadounidense:

Gringo Visas.- Ofrece el servicio de tramitar visas y documentos que puedan requerir
los extranjeros en el pais, como la informacion en su portal Web
(http://www.gringovisas.com/contact/). Considerando que tiene permanente
contacto con extranjeros que se estan instalando en Ecuador, y personas interesadas
que aun no arriban al pais, se considera como una buena estrategia contactar a Maite
Durén, la propietaria, para dar a conocer al segmento de mercado acerca de San
Nicolas.

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 afios realizando inversiones en inmuebles a nivel
mundial, en mayo del 2015 cumplioé su aniversario No. 47 realizando el mismo giro
de negocio. Gary ha invertido en bienes raices 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 més de cerca el pais,
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e incluso organiza reuniones con extranjeros que ya habitan permanentemente en el
pais para que puedan compartir su experiencia.

e Gringo Tree.- Es una pagina web que tiene varias secciones de ayuda a las personas
extranjeras que se han establecido permanentemente en otro pais o a viajeros. Como
parte de los servicios que presta esta pagina 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.lcom; donde se puede buscar una vivienda para
arrendar o comprar, en varias ciudades del pais determinando el precio segun el
presupuesto del usuario.

e Pagina  Web  “theecuadorgringo.com”™ Es una web  informativa
(http://theecuadorgringo.com/) que funciona para paises Centroamericanos como
Belize, El Salvador, Nicaragua, Honduras, Costa Rica, Guatemala, Panama, y
también en Ecuador. Tiene publicaciones de varias personas que cuenta sus
experiencias en Quito, lugares interesantes a visitar, sugerencias de lugares para vivir
asi como tiene el servicio de publicar anuncios en caso de ser vendedores de bienes
raices, brindado el servicio ellos con tarifas diferenciadas de acuerdo a las

oportunidades.

Politicas de seleccion del nuevo distribuidor extranjero

Como estrategia de distribucion Coinmobil desea tener la mayor cantidad de distribuidores
que lleguen al mercado estadounidense, por ello que no firmara un contrato de exclusividad
con ninguno. Como parte de las politicas de seleccion de distribuidores para llegar al

mercado de jubilados estadounidense se tomara en cuenta:

e Conocimiento del mercado en Estados Unidos y facilidad en llegar a él.

e Posicionamiento por parte de los potenciales consumidores.

e Presencia en la web.

¢ Que tengan el conocimiento necesario acerca de Ecuador en cuanto a temas de
politica, econémicos, geograficos, y en caso de existir dudas que no sepan
resolver tener contacto con jubilados extranjeros en Ecuador que puedan
compartir su experiencia.

e Es necesaria la experiencia satisfactoria previa de venta de bienes raices para

tener la seguridad de que habra seriedad en el negocio.
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Una vez seleccionado el distribuidor se le capacitara en la ubicacion geografica de San
Nicolas acerca de las viviendas que estan disponibles atin para la venta, mostrando todas las
caracteristicas de la vivienda —area de construccion, tipos de acabados interiores y exteriores,
conexiones listas-, asi como las caracteristicas de las areas 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 aplicara una politica pago del 3% del precio final del
inmueble que vendan, siendo esta una politica tomada de lo que actualmente realiza la
empresa; es por ello que no representara un nuevo gasto como parte de la implementacion

de este Plan de Marketing.

4.2.3. Propuesta de Promocion

La definicién actual de promocion para el Conjunto Habitacional “San Nicolds” que
Coinmobil ha realizado consiste en 2 rétulos en la parte exterior del conjunto, servicios de
portal inmobiliario Plusvalia.com. Se considera que se realiza promocioén de bajo impacto
por lo cual la empresa tiene una baja rotacion de sus productos. Se hace la propuesta de

promocion a continuacion.

Gréfico 44. Herramientas de promocion cuidadosamente mezcladas

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 367)
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Como parte de la mezcla global de promocion se requiere combinar cuidadosamente las
herramientas de promocion para obtener una mezcla de promocion coordinada, (Kotler &

Armstrong, 2008, pag. 366) como se muestra en la imagen anterior.

Se desarrolla cada herramienta de promocion 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 espiritu, corazon e

inteligencia. (Kotler, Kartajata, & Setiawan, 2012).

En todas las herramientas de promocion se requiere la difusion del mensaje, para ello se debe

desatacar los atributos del producto.

Segun la investigacion de mercado son los mas importantes, y como se menciond y justifico

como parte del producto, los siguientes:

e Precio bajo comparado con la competencia.

o Area verde comunal muy amplia y sin circulacion vehicular.

e Cubiertas inclinadas de las casas.

e Atencién al cliente mediante venta directa con acercamiento personalizado al
consumidor.

e Servicio de instalacion de electrodomésticos

e Estacionamiento cubierto

e Invenciodn, desarrollo y garantia del producto, realizado por profesionales técnicos en
toda la cadena de valor del producto —vivienda- garantizando asi su calidad.

e Disefio 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 utilizara el Slogan:

s

“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, pag.
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 Nicolds.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion 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 mas

de una vez una vivienda.

4.2.3.3. Herramientas publicitarias

e Publicidad en portales inmobiliarios

Contratar publicidad Vivel.com que es uno de los portales inmobiliarios con mas cantidad
de visitas en la ciudad de Quito actualmente, ademas de mostrar interés en esta pagina el
segmento de mercado en la investigacion realizada. Para poder llegar de forma rapida al
consumidor se optaria por utilizar “banners publicitarios” en mencionado portal
inmobiliario. Ademas de contratar el servicio de Gringo Tree Properties, portal inmobiliario
utilizado comunmente por el segmento de mercado extranjero para efecto de este Plan de

Marketing.

e Anuncios en sitios web visitados por Estadounidenses jubilados

Entre los sitios web que tienen acogida para la poblacion 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 informacion para desarrollar los anuncios en los portales

inmobiliarios asi como en los sitios web visitados por estadounidenses jubilados:

Tabla 25. Anuncios - publicaciones portal inmobiliario / sitio web estadounidense

Portal inmobiliario / sitio web estadounidense

Piblico Objetivo Mercado de consumo nacional / extranjero (segun el caso)
Nombre Comercial / El lugar perfecto para que usted lo llame hogar
Campaiia

Tema especifico

Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept,
comodidad

Tema

Estilo de vida y tendencia

Propésito Estratégico

1. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion

2. Conocimiento de productos

3. Generar trafico en la pagina web

Definicion de conversion

1. Visitas al proyecto

2. Contacto telefénico por mas informacion

3. Trafico en pagina web

Enfoque Estilo de vida - Presentacion Visual — educativo

Medio Anuncio - publicacion en portal inmobiliario

Frecuencia 24 dias, 7 dias a la semana

Inicio Para Vivel.com: Mes 1 - Gringo tree properties: mes 3 -
Theecuadorgringo.com: mes 9

Final Para Vivel.com: Mes 24 - Gringo tree properties: mes 24 -

Theecuadorgringo.com: mes 18

Politicas de envio

Publicacion tipo grafico y banner en portal inmobiliario

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

e Anuncios en Facebook de clics en el sitio web

Es un anuncio que permite que mas personas conozcan la Pagina Web de COINMOBIL S.A,

puede incluir una foto o video del producto. Este sera visualizado en la pagina de inicio de

Facebook de las personas en medio de las novedades de sus amigos. Se realiza un proceso

de segmentacion 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 dia, por lo que se ha

decido mantener los anuncios 3 dias por semana, es decir su costo por mes seria de $240 al

mes. (Ver Anexo 33)

A continuacion se presentan las estrategias que se utilizaran en este tipo de anuncio:
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Tabla 26. Anuncio de clic en pagina web - Facebook
Facebook Anuncio de clic en pagina web

Piblico Objetivo
Nombre Comercial /
Campaiia

Tema especifico
Tema

Mercado de consumo
El lugar perfecto para que usted lo llame hogar

Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad
Estilo de vida y tendencia

Propésito Estratégico

. Reconocimiento de marca

. Conocimiento de productos

. Generar trafico en la pagina web

Definicion de

. Tréafico en pagina web

1
2
3
4. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion
1
2

conversion . Visitas al proyecto

3. Contacto telefoénico por mas informacion
Enfoque Estilo de vida - Presentacion Visual — educativo
Medio Anuncio en Facebook
Frecuencia 3 veces a la semana - Martes, Jueves y Sabado
Inicio Mes 9 (Inicio etapa Crecimiento)
Final Mes 18 (Fin etapa crecimiento)

Politicas de envio

Publicacion tipo grafico y link de pagina web en Pagina de inicio de
Facebook

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”
Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

e Anuncios en revistas y portales web especializadas de la construccién inmobiliaria

en Ecuador

o Ekos — El portal de negocios del Ecuador.- Dentro del sector de la

construccion es posible la publicacion de materiales de construccion y
proyectos inmobiliarios de venta, se encuentra mas informacion en su portal
web (http://www.ekosnegocios.com/empresas/resultados.aspx?ids=289)

Revista “Construccion” de CAMICON (Camara de la Industria de la
construccion).- Publica articulos de como esta el crecimiento de la industria
en el pais, tendencias en el disefio de interiores, Una seccion de desarrollo
sostenible, capacitaciones, articulos técnicos que aportan a la construccion,
nuevas alternativas tecnologicas para la industria, temas legales relacionados.
Revista Lideres.- Revista que presenta emprendimiento de MIPYMES, y
articulos informativos de diversas industrias, seria funcional para realizar
anuncios publicitarios cuando realizan articulos de la Industria de la

construccion. 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 raices Clave.- Publica articulos sobre: Opinioén de expertos
que son parte de la industria sobre el desempefio actual, coemo se hace el uso
de espacio publico, técnicas de construccion basadas en desarrollo
sustentable, restauracion de construcciones, estadisticas 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 mas importante del Ecuador,
publica el directorio de los principales arquitectos ecuatorianos y links a los
sitios mas interesantes para el arquitecto y el disefiador. Revista impresa o
digital (http://www.trama.com.ec/archivo-hist%C3%B3rico.html)

o Revista DOMUS.- Revista Domus es un medio especializado en informacion
sobre arquitectura, ingenieria civil, construccion, arte, disefio y decoracion.
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, ingenieria,
construccion, arte, y decoracion. Ademads residentes y maestros de obras,
personas que estan construyendo o remodelando su casa. Posee temas de
actualidad, tecnologia y novedades relacionados con la rama. Es un medio de
consulta y referencia; se las puede encontrar en Supermaxi y Megamaxi. Esta
informacion fue tomada de
https://www.facebook.com/RevistaDomusEcuador/info?tab=page_info.

o Revista Crear Ambientes.- Revista especializada que presenta de la
decoracion de interiores, disefio, arquitectura, ambientes, mobiliario para el
hogar, presentacion de ferias, soluciones ecoldgicas para el hogar. Tiene una
amplia variedad de reportajes a nivel nacional e internacional. La revista tiene
5 ediciones anuales, con un canal de distribucion muy amplio, y permite
anuncios gratis. Se puede ver en version digital

(http://www.crearambientes.com/puntos-de-distribucion/)

El contenido de los anuncios publicitarios para estas revistas se basara en:

Tabla 27. Contenido anuncio en Revistas especializadas
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Revistas especializadas

Publico Objetivo Mercado de consumo nacional
Nombre Comercial / “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”
Campaiia
Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad
Tema Presentacion de empresa, presentacion de productos (casas y
departamentos)
Propésito 1. Posicionamiento de marca
2. Reconocimiento de la oferta de productos
Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo

Propésito Estratégico

1. Reconcomiendo de marca
2. Conocimiento de productos

3. Generar trafico en la pagina web

4. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion

Medio Publicacion en revista CLAVE (5 publicaciones al aio)
Frecuencia 1 cada 2 meses

Inicio Mes 9 (Inicio etapa de crecimiento)

Final Mes 18 (Final etapa de crecimiento)

Politicas de envio

Envio de arte a la editora

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

e Cudas radiales

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Se propone hacer cufias radiales de 30 segundos, donde 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 pagina web), el lugar donde se ubica el proyecto inmobiliario,

la oferta de vivienda que se tiene, algunos de los beneficios mas destacables que capte la

atencion del segmento meta, forma de contacto. Como radio a trasmitir esta JC radio la Bruja,

que es una radio multi-segmento. El detalle de para la elaboracion de la cuiia es la siguiente:

Tabla 28. Informacion Cuiia Radial

Piblico Objetivo Mercado de consumo nacional

Nombre Comercial / El lugar perfecto para que usted lo llame hogar

Campaiia

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad

Tema Presentacion de empresa, presentacion de productos (casas y
departamentos)

Propésito 1. Posicionamiento de marca
2. Reconocimiento de catalogo de productos

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad — educativo
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Propésito Estratégico

1. Reconocimiento de marca

2. Conocimiento de productos
3. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion

Medio Cuia 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)

Politicas de envio

Envio de cufa radial a la emisora

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

e Creacion de la Pagina Web de Coinmobil S.A
Para la elaboracion de la Pagina Web se requiere de la siguiente informacion:

Tabla 29. Informacion de Sitio Web Coinmobil

Sitio Web

Publico Objetivo Mercado de consumo nacional y extranjero

Nombre Comercial / Sitio Web Coinmobil

Campaiia

Tema Presentacion de empresa, presentacion de productos (casas y
departamentos)

Propésito 1. Identificacion de la empresa y sus productos
2. Posicionamiento de marca (status, confort, estilo, calidad)
3. Informativa

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad — educativo

Definicion de
conversion

1. Cantidad de visitas
2. 3. Cantidad de ingreso a Contactenos
3. Cantidad de formularios llenos solicitando llamada

Propésito Estratégico

1. Reconocimiento de marca

2. Conocimiento de gama de productos (CATALOGO DIGITAL)

3. Mostrar seriedad mediante el disefio y fotografias de proyectos
terminados y experiencias exitosas

4. Informar direcciones de proyectos a la venta

5. Generar trafico en los proyectos a la venta y contacto a vendedores

Medio Internet

Frecuencia Constante.
1. Actualizado en pestafias de: Boletin, Proyectos y Resefias.
2. Blog actualizacion quincenal

Inicio Mes 1 (Inicio proyecto)

Final Mes 24 (Final proyecto)

Politicas de envio En linea 24/7

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

La constructora en la actualidad no tiene presencia en la Web mediante una pagina, por lo

que se considera necesario que esté presente en internet también. Se propone crear una
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pagina en donde 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 seccion de la pagina web destinada a
los testimonios que seran escritos por los clientes de Coinmobil, contando cada uno de ellos
toda su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles mas destacables sean estos buenos o

malos acerca de Coinmobil.

e Vallas publicitarias

Se las colocara en lugares estratégicos como seria la Av. Interocednica a la altura del Hospital
de los Valles, donde ademas se tiene una cercania con la ubicacion de San Nicolas. Se utiliza

la siguiente informacion:

Tabla 30. Contenido Gigantografia - Valla publicitaria
Gigantografia - valla publicitaria

Publico Objetivo Mercado de consumo nacional
Nombre Comercial / “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”
Campaiia
Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad
Tema Presentacion de empresa, presentacion de productos (casas y
departamentos)
Propésito 1. Posicionamiento de marca
2. Reconocimiento de la oferta
Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo
Propésito Estratégico 1. Reconocimiento de marca

2. Conocimiento de productos
3. Generar trafico en la pagina web
4. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion

Medio Valla publicitaria en la via publica, exterior de cada proyecto
habitacional.

Frecuencia Gigantografia: inicio de cada etapa - Valla publicitaria:

Inicio Mes 9 (Inicio etapa de crecimiento)

Final Mes 18 (Final etapa de crecimiento)

Politicas de envio Entrega de lona con gigantografia

Slogan “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

e Banners fisicos con foto
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Se colocara ya una vez realizadas algunas ventas, banners fisicos en donde aparezca la foto

de un comprador cercano al lugar en donde se publica.

e Reparticion de tripticos en lugares a donde el segmento asiste.

La publicidad a repartirse sera consistira en: tripticos como los que se puede observar en la

siguiente imagen:

Grafico 45. Vista frontal de publicidad escrita
S CONJUNTO
QUIL HABITACIONAL

Nicalas

o = W

18 Casas de 3 y 4 dormitorios
10 Departamentos

Amplias areas verdes
Seguridad total

Excelente Ubicacién

Fdcil acceso a vias principales
Financiado Bancos, BIESS

- ENTRADA 40%
UNIDAD | AREA | COSTO [Ftuarsa o] saoosos | CREDITO

Asesor:

Elaborado por: Coinmobil S.A
Fuente: Investigacion Propia

Grafico 46. Vista posterior de publicidad escrita
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Elaborado por: Coinmobil S.A

Fuente: Investigacion Propia

Se desea llegar al segmento de mercado, tomando en cuenta que dentro de las familias
ecuatorianas quien toma la decision de compra es la esposa o pareja del jefe del hogar. Los
lugares que este segmento mas visita son gimnasios, SPAS, centros de cosmetologia y
belleza, asi como centros educativos privados y centros donde los nifios —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 Republica esq. Local 33), en el Hotel Dann
Carlton (Av. Republica de El Salvador e Irlanda — Penthhouse), y en el Paseo San Francisco
(Av. Interoceanica y Av. San Francisco de Orellana — Local L-302) Contiene mas

informacion su portal web: http://www.phisiquewellnessclub.com/

o Ellas Fitness Club:
Centro deportivo especializado en las necesidades femeninas con acondicionamiento fisico
en aspectos estéticos, fisicos, mentales y nutricionales adaptados a cada clienta. Ubicado al
Norte de Quito en Republica del Salvador N34-107 y Suiza Ed. Brescia. Contiene mas
informacion su portal web: http://www.ellasfitnessclub.com/

o Fit-Cycling-Pilates Center:
Centro que ofrece clases programadas siendo lideres en el mercado. El cycling-Pilates center
se ubica en Whymper N31-257 y Paul Rivet y el Fit Center esta en Alpallana E6-178 y
Whymper. Contiene mas informacion 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 mas informacion su portal web: http://www.lift.com.ec/

o Normandia Spa.-
Uno de los mejores spa en Quito, dentro de su catalogo de productos ofrece: Terapias para
la Salud Integral, Masajes Terapéuticos, Tratamientos Faciales Naturales, Bafios de Cajon,
Hidromasaje, Sauna, Turco, Hidroterapia, Baby SPA, Cursos, Talleres, Aceites esenciales y
musica relajante. Se ubica en Pedro Bedon OE3-22 y Burgeois. Contiene mas informacion
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 mas informaciéon su portal web: http://www.spa-

bambu.com/index.php.
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o Cascada Spa.-
Spa con un amplio catalogo de productos. Estan ubicados en la Autopista Rumifiahui a 300
m del puente 8; sector Vwalle de los Cehillos. Contiene mas informacioén 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 nifios de 0-
5 afos. Son lideres mundiales en los programas de desarrollo infantil temprano. Disefiadas
por expertos, auestras actividades adecuadas a las edades ayudan a desarrollar las destrezas
sociales, fisicas y cognitivas de los nifios mientras juegan. Los programas se# se caracterizan
por tener un enfoque tinico en la participacion de los padres — lo que alienta la participacion
y la comprension del desarrollo de cada nifio. Se encuentran ubicados en Plaza de las
Américas, San Luis Shopping, Ventura Mall, Av. De la Prensa y Pablo Picasso. Contiene

mas informacion su portal web: http://www.gymboree.com.ec/wordpress/?page id=583.
o Colegio SEK — LOS VALLES

El Proyecto Educativo se enfoca en la vocacion internacional, que ofrece una formacion
integral basada en la experiencia y en las mas modernas técnicas educativas para que cada
alumno se convierta en un ciudadano del mundo. Esta ubicado en Eloy Alfaro S8-48 y De
los Rosales, Cumbaya. Contiene mas informacion su portal

web: http://www.seklosvalles.ec/historia-colegio.aspx
o Colegio Menor Spellman

La mision de esta institucion educativa, catdlica —salesiana es “Educar evangelizando y
evangelizar educando” a la nifiez, adolescencia y juventud del pais. Ubicado en Via a San
Patricio, Lumbisi. Contiene mas informacion su portal web:

http://www.spellman.edu.ec/index.php/spellman-menu/mision-submenu
o William Shakespeare School

Es una moderna institucion educativa que nacié hace 20 afos. Entre las caracteristicas mas
destacables que tiene son: toma a la familia como un pilar fundamental, tiene gran
importancia la formacion, la educacion bilingiie, asi como la posibilidad que ofrece a sus

alumnos de intercambios estudiantiles, y programas internacionales. Se encuentra ubicado
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en Av. Gonzalez Sudarez S/N y Via Interoceanica. Contiene mas informacion su portal web:

http://www.portaldelcolegio.com/Revista/PublireportajeWShakespeare.php.
o Colegio Terranova

Es una institucion que fue creada para apoyar la formacion integral de nuestros jovenes,
combinando los aspectos académicos con una adecuada formacion en valores y que los
prepare para abordar con éxito los desafios actuales de un mundo globalizado, integrando en
nuestro esquema académico. Cuenta con la certificacion del Programa de Escuela Primaria
(PEP); el Programa de los Afios Intermedios (PAI) y el Programa del Diploma (PD), siendo
el primer y unico colegio en el Ecuador que esta certificado y autorizado a ofrecer los tres
programas del IB. Contiene mas informacion su  portal web:

http://www.colegioterranova.com.ec/index.php/2013-04-27-11-40-28/historia

e (Colocacion de banners fisicos

Presencia con banners fisicos en los mismo lugares que se mencinanés y la reparticion de

tripticos.

e Colocacidén de gigantografias en el lugar del proyecto inmobiliario

Tendran determinadas caracteristicas que varian segiin la etapa del ciclo de vida del
productogue—se—satraviese. Se realizard por cada etapa una continuacion en esta misma
herramienta, por lo que la herramienta evolucionara de acuerdo a como el proyecto siga
desarrollandose. 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 serian realizadas en el conjunto San Nicolds a los potenciales
consumidores que hayan realizado una busqueda de vivienda en el barrio en el que les
gustaria habitar, asi como a las personas que hayan solicitado informacion 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, ademas de personalizar la atencion. Las ventas personales se las realizara de

lunes a sdbado todo el dia, y el dia domingo bajo previa cita. Se debe realizar un seguimiento
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de las visitas de personas, que bajo percepcion del asesor mas interés tienen; la idea es no

saturar a las personas con llamadas telefonicas molestas.

4.2.3.5. Relaciones Publicas

e Fan page de Facebook

Creacion de una Fan page en Facebook de Coinmobil en donde se pueda presentar los
proyectos inmobiliarios que en la actualidad oferta, asi como mas detalles de los mismos,
eeme fotos del avance de la construccion de los mismos, caracteristicas de estos y formas
de contactar para tener mas informacion. Ademas se desea crear trafico en la pagina web de

la empresa. En la tabla a continuacion se detalla el contenido estratégico de la Fan Page:

Tabla 31. Fan Page de Facebook
Fan Page — Facebook

Publico Objetivo Mercado de consumo nacional — extranjero

Nombre Comercial / Fan page COINMOBIL

Campaiia

Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad

Tema Estilo de vida y tendencia

Propésito Posicionamiento - Recordaciéen de Marca

Enfoque Lujo - Estilo -Informativo - Presentaciéen Visual - impactante -
mostrar estilo de vida

Definicion de 1. Like en Facebook

conversion 2. Seguidores del FanPage

Proposito Estratégico | 1. Reconcomiendo de marca

2. Conocimiento de productos

3. Generar trafico en la pagina web

4. Generar trafico en el proyecto y llamadas de informacion

Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo
Medio Fan Page en Facebook

Frecuencia 1 publicacion semanal

Inicio Mes 1 (Etapa Investigacion y desarrollo)

Final Mes 24 (Etapa Decadencia)

Politicas de envio Publicacién tipo grafico en el Fan Page.

Slogan “Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia
e Blogs acerca de experiencia de compra de bienes raices

Pedir a los compradores que participen en el blog de la Pagina Web de “COINMOBIL S.A”
donde se relatan las experiencias como visitantes y estadia permanente en el pais; se
solicitaria publicar informacion relevante sobre su experiencia en la compra, atencion al

cliente, y satisfaccion del producto entre otros aspectos relacionados, ademas que pueda
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resultar util al momento de buscar una opcién de compra. Para la realizacion de este blog se

requiere de la siguiente informacion:

Tabla 32. Blog en Pigina web
Blog en Pagina Web

Piblico Objetivo Mercado de consumo
Nombre Comercial / Blog experiencia de compra
Campaiia
Tema especifico Hogar moderno, jardines, tranquilidad, Green Concept, comodidad
Tema Experiencia de compra de inmuebles
Propésito 1. Posicionamiento
2. Experiencia de otros consumidores
Enfoque Lujo - profesionalismo - calidad - Confortabilidad - educativo

Definicion de conversion

1. Herencia de trafico hacia pagina Web
3. Seguidores del FanPage

Propésito Estratégico

1. Reconocimiento de marca
2. Generar trafico en la pagina web

Enfoque Educativo - vivencial - profesionalismo - calidad

Medio Blog en Pagina Web con publicacion del mismo en Fan Page de
Facebook

Frecuencia 2 0 mas publicaciones por mes

Inicio Mes 9 (Inicio etapa crecimiento)

Final Mes 24 (Final etapa decadencia)

Politicas de envio

Publicacion tipo grafico en el Fan Page.

Slogan

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

4.2.3.6. Marketing directo

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

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 grafico:

(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 421).

Se considera a las bases de datos como el punto de partida, es por ello que se implementara

su elaboracion como empresa, con la informacion de las personas que visiten el proyecto

habitacional y tengan alto interés en la adquisicion de una vivienda. Ademas se solicitara

bases de datos en los mismos lugares que se ha realizado la reparticion de tripticos.




144

Grifico 47. Formas de Marketing Directo

°®o

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 421)

Entre las opciones de Marketing directo que se ha considerado adecuadas para Coinmobil

son:

4.2.3.6.1. Marketing por correo directo

e Dirigido a personas que ya visitaron el proyecto

Envio de mensajes de correo electronico con actualizacion de informacion del proyecto San
Nicolas, como son fotos, breves novedades del avance de la obra, porcentaje de unidades

vendidas y aelare los medios de contacto para que se puedan comunicar en caso de desearlo.

e Dirigido a potenciales consumidores

Envio de mensajes de correo electronico al segmento de mercado en forma de anuncio,
donde se cause un primer impacto con una imagen —foto, render- de San Nicolas, y entregue
informacion breve —mensaje publicitario, ubicaciéon del conjunto, cantidad de unidades

habitacionales, tipo de vivienda, medios de contacto-

La informacion requerida para que se pueda realizar el arte del mensaje de correo electronico

a enviar es:

Tabla 33. Boletin Mailing
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310 ; g
Publico Objetivo Mercado de consumo
Nombre Comercial / New Home
Campaiia
Tema Tendencias en vivienda actual, estilo de vida aspirado, asesoramiento
en oferta en Cumbaya
Propésito Consulta de la oferta (casas y departamentos) y todos sus
caracteristicas (exteriores, acabados, area de construccion, etc.)
Enfoque Informativo, consultas, seguridad, status, tranquilidad
Definicion de Visitas a la pagina web por hipervinculo en correo
conversion

Propésito Estratégico

1. Generar incertos para poder comunicarse con ellos y agendar citas
de visita al proyecto

2. Generar mailing para posicionamiento y recordacion de marca

Medio Correo electronico

Frecuencia 1 vez cada mes

Inicio Inicio del mes 3 del proyecto (Etapa Introduccion)
Final Final de mes 22 del proyecto (Etapa de madurez)

Politicas de envio
Slogan

Los viernes de cada inicio de mes

“Construimos el lugar perfecto para que usted lo llame hogar.”

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

4.2.4. Propuesta de Precio

El precio actual del metro cuadrado de construccion es de 1.312,50 USD; se considera que
debe cambiar este precio como parte de la propuesta del Plan de Marketing. Una politica de
precios como tal puede estar basada en puntos claves que son Costo, Benchamarking y

evaluacion 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 mercaderia 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 produccion. El porcentaje elegido debe ser el indicado y sobre todo

el mas competitivo dentro del mercado.

Dado que las unidades habitacionales de San Nicolés estan dirigidase a un segmento de

mercado que tiene una capacidad alta de consumo, no es un mercado que se maneje tomando



146

decisiones solamente en la variable precio; es decir se trata de un producto inelastico. 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 traves de los mejores ejemplos existentes, que les permitan identificar cudles
son los mejores enfoques que conduzcan a la optimizacion de sus estrategias y de sus

procesos productivos.” (Confederacion Granadina de Empresarios, 2015)

La investigacion de mercado utilizo la herramienta de observacion 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 Nicolas que ocupa el segundo lugar en

la lista; como se observa a continuacion:

Tabla 34. Analisis de precios con la competencia
Nombre del proyecto “San Nicolas” “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: Investigacion propia
Basado en el concepto de economia de la elasticidad de la demanda, se desea que en este
caso la demanda sea mas inelastica. Se muestra en la imagen a continuaciéon como se

comporta la demanda de manera genérica:

Grafico 48. Elasticidad de 1a demanda
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el precio del bien. precio del bien. el precio del bien.

Elaborado por: La Autora
Fuente: (La gran enciclopedia Economica, 2009)
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La demanda inelastica es la “demanda que se caracteriza porque la variacion en el precio de
un bien determinado, apenas afecta a la variacion de la cantidad demandada de ese bien,
de forma que queda manifiesta la rigidez de su demanda. En ocasiones esta relacion es
incluso inexistente, y entonces se habla de total rigidez de la demanda.” (La gran

enciclopedia Econdmica, 2009)

Se entiende entonces que la cantidad de unidades habitacionales vendidas aumenta en menor
proporcion con relacion al precio. El precio en este caso se propone que tenga un incremento
entre el 1% al 1,75%, se definira el porcentaje que representa la mejor opcion basado en los
indicadores economicos desarrollados mas adelante y finalmente los directivos de
COINMOBIL decidiran aquel que sea el mas idoneo. 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; ademas se realizan ligeros cambios como
es en el producto real la envoltura (ceremonia de entrega) y toda la estrategia de promocion

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: Investigacion propia
Como se indico en la Tabla se parte del presupuesto total del proyecto (Tabla 11) y se
incrementa el 1,75% (que es el maximo 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 cosntruccion

Unidad habitacional Precio m2 Incremento Precio
construccion 1,75% propuesto m2
construccion
Departamento 1.360,00
Casa 1.265,00 22,14 1.287,14
Precio promedio de m2 de 1.312,50 22,97 1.335,47
construccion

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

Como indican las operaciones de la tabla, se parte de la Tabla 22 y se realiza la operacion de
sumar el 1,75% al precio de cada metro cuadrado siendo el promedio del nuevo precio de

cada metro cuadrado de construccion de $1.335,47. Este valor es inferior al precio promedio
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de obra en marcha, y sigue siendo inferior al precio promedio de proyectos iniciados y que

se hallan en el ultimo periodo ($1.391,00).

4.3. PLAN DE ACCION DE MARKETING DIFERENCIADO SEGUN
ETAPA DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Debido a que el giro de negocio tiene etapas marcadas diferentes, las estrategias en algunas
areas de la mezcla de marketing pueden ser potencializadas de mejor manera si se las
enmarca dentro de una etapa en especifico 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 inversion en su investigacion 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, pag. 250)
Grafico 49. Ciclo de vida del producto
Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades ($)

Utilidades |

Tiempo

Desarrollo
el producto| Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia

Pérdidas/
inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)
Todo producto tiene 5 etapas bien establecidas, como se los puede observar en el grafico

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 demas, porque cada uno difiere en sus
caracteristicas como la ubicacion, el segmento meta al que se dirige y demas caracteristicas

otorgadas por el entorno del barrio en el que se localiza y el tipo de vivienda que se ofertara.

San Nicolas al ser un proyecto inmobiliario en etapa de construccion, 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
mas extenso que el tiempo que tarda en salir mercaderia en otro tipo de productos de
consumo masivo por ejemplo. En el caso del Proyecto inmobiliario San Nicolas el periodo
de tiempo que durara todo el ciclo de vida es de 30 meses, teniendo cada etapa del ciclo de

vida un periodo de tiempo especifico 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 Periodo de tiempo Total periodo
PRODUCTO
Investigacion y desarrollo 2 meses
Introduccion 6 meses ‘
Crecimiento 10 meses 30 meses
Madurez 4 meses \
Decadencia 8 meses \

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion 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 andlisis, ya que existirian pese a no haber un Plan de Marketing. De esta

forma, se evalta el impacto del disefio e implementacion de este plan exclusivamente.

A continuacion 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 investigacion y desarrollo

Grafico 50. Ciclo de vida del producto — Estrategia de producto / Etapa desarrollo
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Ciclo de vida del producto
Ventas y DESARROLLLO

utilidades ($)
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inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Como en todo nuevo proyecto se debe planificar todo aquello que se va a realizar. Se requiere
en esta etapa la elaboracion de un plan de negocio en el que se especifique (Canelos Salazar,
2010):

e Una investigacion de mercado de la competencia, proveedores, distribuidores, el
mercado (realizando una segmentacion del mismo para poder saber sus
caracteristicas y por ende sus intereses).

e Analisis cualitativo de aceptacion del producto.

e Andlisis cuantitativo mediante una proyeccion de la demanda.

e Determinacion de los costos (de inversion, célculo demostrativo del capital de
trabajo, costes de operacion y mantenimiento, punto de equilibrio)

e Evaluacion 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 atn la inversion de compra del mismo. Una vez
que se toma la decision de realizar el proyecto inmobiliario, se hace la compra del terreno,
se requiere desarrollar actividades administrativas como:

e Cotizacion de arrendamiento de maquinaria pesada.

e Pedido de medidor de luz y agua

Se desarrollan algunas actividades de produccion, como se especifica en el Anexo 34.

4.3.2.2. Estrategia del producto para etapa de introduccion

Griéfico 51. Ciclo de vida del producto — Estrategia producto / Etapa Introduccion
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Ciclo de vida del producto
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Basado en la evaluacion financiera y la proyeccion de gastos a realizarse se determina como
importante tener de alguna forma fisica al producto final de venta al ptiblico, es por ello que
se realizan planos arquitectonicos con mobiliario, renders de drea comunal asi como de un
departamento y una casa, y maquetas. Una vez realizadas las actividades de produccion
especificas de la etapa de investigacion y desarrollo; las actividades que se realizan para la
produccion como parte de la etapa de introduccion son red de alcantarillado, inicio de la
construccion de las casas, € inicio de construccion de la torre de departamentos; como detalla

cada una en el Anexo 35.

4.3.2.3. Estrategia de producto para etapa de crecimiento

Grafico 52. Ciclo de vida del producto — Estrategia producto/Etapa de crecimiento
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)
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En esta etapa, luego de haber realizado todas las actividades de produccion en la etapa de
introduccion 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
magqueta, 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 vera amoblado el lugar, y tienden
a pensar que es mas oscuro y mas pequeflo 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 podria 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 telefonica y TV, construccion de casas, construccion de departamentos,
construccion de vias y parqueaderos subterraneos, construccién salon 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

Grafico 53. Ciclo de vida del producto — Estrategia producto/Etapa Madurez
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)
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En esta etapa ya se ha concluido con la construccion de los departamentos y se inicia la
construccion de la tercera etapa de casas que comprende 7 unidades habitacionales. Ademas
se tiene la realizacion de actividades de produccion como son la terminacion de la red
eléctrica, el sistema contra incendios, y area verde central, ornamentacion, jardineria. El

Anexo 37 explica a detalle cada actividad.

4.3.2.5. Estrategia del producto para etapa de decadencia

Grifico 54. Ciclo de vida del producto — Estrategia producto/Etapa decadencia
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

En esta etapa todas las unidades habitacionales han sido construidas excepto el interior de
estas para poder dejar la opcion a los nuevos duefios de colores, griferia, tipo de pisos entre
otros.

Algunas actividades de produccion 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 distribucion, 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 Promocion por Ciclo de vida

Para poder desarrollar las estrategias de promocion, las compaifiias consideran muchos
factores entre ellos el tipo de producto y/o mercado, asi 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 atraccion —estrategia de promocion que requiere del gasto cuantioso en publicidad y
promocion entre los consumidores para crear una demanda que serd atractiva en los canales
de distribucion- invirtiendo fondos primero en publicidad, en segundo lugar en promocién
de ventas, ventas personales, y como ultima opcion las relaciones publicas. (Kotler &

Armstrong, 2008, pag. 369)

Tomando en cuenta que Coinmobil desarrolla varios conjuntos habitacionales, y cada uno
tiene caracteristicas especificas 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 promocion ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccion | Crecimiento | Madurez | Decadencia

Vivel.com X X X X X
Gringo Tree Properties X X X X
theecuadorgringo.com X

‘§ Tour Gary Scott X X

:E, Anuncios en Facebook X

% Pagina Web de Coinmobil X X X X X

g A o

E Alquiler Valla publicitaria X

‘g | Banner fisicos con foto X X

g Gigantografia X X X X X

& | Diptico X X X X
Anuncio revistas X
especializ.
Cuila radial X X

Ventas personales X X X X

Fan page Facebook X X X X X

Blog de experiencia de X X X

compra

Marketing directo por correo X X X

Costo profesional MKT X X X X X

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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Como se observa en la tabla, se ha creado estrategias de promocion 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 desarrollaran a detalle.

4.3.4.1. Estrategia de promocion para etapa de investigacion y desarrollo

Grafico 55. Ciclo de vida del producto — Estrategia promocion/Etapa desarrollo
Ciclo de vida del producto
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Se considera como una herramienta en esta etapa al Marketing BTL que crea expectativa
en el segmento de mercado, mediante la publicacion de gigantografias en el sitio donde se

construira el proyecto habitacional, asi como en lugares de gran afluencia del segmento.

e Estas gigantografias deberan cumplir los siguientes requisitos:
o Nombre del proyecto
o Ubicacion donde se desarrollara —barrio o lugar referente que sea conocido-
o Expectativa de fecha de inicio de la venta del proyectos
o Imagen, grafico que capte la atencion de los potenciales consumidores.
o Slogan publicitario
e Publicidad en portales inmobiliarios: Vivel.
e Pagina web de Coinmobil S.A
e Fan page Facebook

e Profesional de Marketing
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Se realiza en general la promocion del proyecto inmobiliario a nivel local, sin llegar atn al
segmento extranjero porque es poco creible el proyecto todavia, no se puede confirmar que

va a existir en esta etapa.

4.3.4.2. Estrategia de promocion para etapa de introduccion

Grifico 56. Ciclo de vida del producto — Estrategia promociéon/Etapa Introduccion
Ciclo de vida del producto
Ventas y NTROD : 10
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

En la etapa de introduccion, la constructora tiene la posibilidad de realizar la venta antes de
iniciar la construccioén de la obra, es decir la venta cominmente llamada en planos. Las

herramientas a utilizarse en esta etapa seran:

e Gigantografia en el sitio — banner fisico en lugares que el segmento asiste

Se desea hacer una evolucion 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 deberan cumplir los siguientes requisitos:
o Nombre del proyecto
o Ubicacion donde se desarrollara
o Datos de como puede tener informacion del proyecto para adquirir una
vivienda
o Render del proyecto
o Mensaje
e Publicidad en portales inmobiliarios: Vivel, Gringo Tree Properties.
e Pagina web de Coinmobil S.A

e Reparticion de dipticos en lugares a donde el segmento asiste.
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e Ventas personales
e Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores
e Fan page de Facebook

e Profesional de Marketing

4.3.4.3. Estrategia de promocion de producto para etapa de crecimiento

Grifico 57. Ciclo de vida del producto — Estrategia promocién/Etapa crecimiento
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

En esta etapa se ha iniciado la construccion del proyecto, y se busca crear una experiencia

entre el consumidor y producto, dandole la seguridad de que es real el proyecto a construirse.

e Gigantografia en el sitio — banner fisico 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 podrian terminar-. Cambio en la publicidad

a fotos del proyecto en obra gris.

Se desea hacer una evolucion 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 deberan cumplir los siguientes requisitos:

o Nombre del proyecto

o Ubicacion donde se desarrollara
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o Datos de como puede tener informacion del proyecto para adquirir una
vivienda

o Render del proyecto

o Mensaje + promocion

e Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores

e Vallas publicitarias

e Publicidad en portales inmobiliarios: Vivel, Gringo Tree Properties, y the
ecuadorgringo.com.

e Anuncios publicitarios en Facebook

e Pagina web de Coinmobil S.A

e Reparticion de dipticos en lugares a donde el segmento asiste.

e Incorporacion del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en
Quito, para que puedan saber la opinion de los consumidores de todo el mercado
local.

e Tour Gary Scott

e Publicacion en la pagina web de Coinmobil en la seccion destinada a los testimonios
de compradores que seran escritos por los clientes, contando cada uno de ellos toda
su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles mas destacables sean estos buenos
o malos acerca de la constructora.

e Anuncios en revistas especializadas.

e Transmision de la cuiia radial.

e Ventas personales

e Fan page de Facebook

e Profesional de Marketing

4.3.4.4. Estrategia de promocion para etapa de madurez

e Publicidad en portales inmobiliarios: Vivel, Gringo Tree Properties.

e Tour Gary Scott

e Publicacion en la pagina web de Coinmobil en la seccién destinada a los
testimonios de compradores que seran escritos por los clientes, contando cada
uno de ellos toda su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles mas

destacables sean estos buenos o malos acerca de la constructora.
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Grafico 58. Ciclo de vida del producto — Estrategia promocion/Etapa Madurez
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Para esta etapa los anuncios deberan cumplir los siguientes requisitos:

o

(0]

o

Nombre del proyecto

Ubicacion donde se desarrollara

Datos de como puede tener informacion del proyecto para adquirir una
vivienda.

Fotos del interior de las unidades habitacionales, areas verdes, acabados,
etc.

Mensaje + Mencionar el porcentaje de unidades habitacionales vendidas
—crea expectativa de que hay personas que han optado por esas viviendas

y se podrian terminar-.

e Reparticion de dipticos en lugares a donde el segmento asiste.

e Gigantografia en el sitio — banner fisico en lugares que el segmento asiste.

e Transmision de la cufa radial.

e Ventas personales

e Incorporacion del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en

Quito, para que puedan saber la opinion de los consumidores de todo el mercado

local.

e Marketing por correo directo dirigido a potenciales consumidores.

e Marketing por correo directo dirigido a personas que han visitado el proyecto.

e Fan page de Facebook

e Profesional de Marketing
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4.3.4.5. Estrategia de promocion para etapa de decadencia

Grifico 59. Ciclo de vida del producto — Estrategia promocién/Etapa decadencia
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

e Publicidad en portales inmobiliarios: Vivel, Gringo Tree Properties.

e Publicacion en la pagina web de Coinmobil en la seccion destinada a los testimonios
de compradores que seran escritos por los clientes, contando cada uno de ellos toda
su experiencia en la vivienda nueva; y los detalles mas destacables sean estos buenos
o malos acerca de la constructora.

o Gigantografia en el sitio: Con leyenda “Ultimas casas, departamentos”

e Reparticion de dipticos en lugares a donde el segmento asiste.

e Ventas personales

e Incorporacion del link del blog de experiencia de compra de bienes inmuebles en
Quito, para que puedan saber la opinion de los consumidores de todo el mercado
local.

e Fan page de Facebook.

e 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 publico es
diferente porque se considera que si una persona entrega dinero en el inicio del mismo, se

reduce el costo financiero paraergue Coinmobil, dado que —mo requeriria solicitar
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financiamiento por el mismo valor inicial, perle-tante-ne-tendria-el pago-de-interéspor-este
coneepto.

Se debe tener claro que no existe un indice 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, ademas del momento en que lo entregue.

Se acude a un ejemplo practico unificado en cada una de las etapas, en donde un cliente de
San Nicolas hace la entrega de un anticipo de $ 10.000 y posteriormente cada cuatrimestre
hace la entrega de $ 5000 mas, hasta que llega al mes 22 que se realizaria 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 hara en el precio de venta del inmueble.

4.3.5.1. Estrategia de precio para etapa de investigacion y desarrollo

Grafico 60. Ciclo de vida del producto — Estrategia precio/Etapa desarrollo
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Si Eel abono de $ 10.000 se entrega en el primer bimestre, y se continia con 5 abonos mas
de $ 5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 4.700, es
decir este seria el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir. Se muestra

el ejemplo a continuacion:
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Tabla 39. Precio en etapa de desarrollo

Tiempo Programado ( Bimensual )

Etapa 1&D Introduccion Crecimiento Madurez Deca.
Valor 10.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
entregado

Interés 200 | 200 300 300 400 400 500 500 600 600 700
parcial

Interés 200 | 400 700 | 1.000 | 1.400 | 1.800 | 2.300 | 2.800 | 3.400 | 4.000 | 4.700
acumulado

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

4.3.5.2. Estrategia de precio para etapa de introduccion

Grafico 61. Ciclo de vida del producto — Estrategia precio/Etapa Introduccion

Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades ($)

Utilidades

Tiempo

Intreduccién

Pérdidas/
inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

Se desarrolla la estrategia de precio para esta etapa como lo indica la siguiente tabla:

Tabla 40. Precio en etapa de introducciéon

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Etapa 1&D Introduccion Crecimiento Madurez Deca.
Valor 10.000 5.000 5.000 5.000 5.000
entregado
Interés 200 | 200 300 300 400 400 500 500 600 600
parcial
Interés 200 | 400 700 | 1.000 | 1.400 | 1.800 | 2.300 | 2.800 | 3.400 | 4.000
acumulado

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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Si Eel abono de $ 10.000 se entrega en el segundo bimestre, y se contintia con 4 abonos mas
de $ 5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 4.000, es

decir este seria el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir.

4.3.5.3. Estrategia de precio para etapa de crecimiento

Grafico 62. Ciclo de vida del producto - Estrategia precio/Etapa de crecimiento

Ciclo de vida del producto

CRECIMIENTO
Ventas y
utilidades ($)
|Utilidades
0 a Tiempo
Pérdidas/ Crecimiento

inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 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 contintia con 3 abonos mas de $
5000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso es de $ 2.300, es decir
este seria el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee adquirir. Se muestra el

ejemplo a continuacion:

Tabla 41. Precio en etapa de crecimiento - primer ejemplo

Tiempo Programado ( Bimensual )

1 213 | 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Etapa I&D | Introduccién Crecimiento Madurez Deca.
Valor 10.000 5.000 5.000 5.000
entregado
Interés 200 | 200 300 300 400 400 500
parcial
Interés 200 | 400 700 | 1.000 | 1.400 | 1.800 | 2.300
acumulado

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia
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En el segundo ejemplo el abono de $ 10.000 se entrega en el séptimo bimestre, y se contintia
con 2 abonos mas de $ 5.000 cada uno cada cuatrimestre. El interés acumulado en este caso
es de $ 1.400, es decir este seria el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee

adquirir. Se muestra el ejemplo a continuacion:

Tabla 42. Precio en etapa de crecimiento - segundo ejemplo

Tiempo Programado ( Bimensual )

Etapa 1&D Introduccién Crecimiento Madurez Deca.
Valor 10.000 5.000 5.000
entregado

Interés 200 | 200 300 300 400

parcial

Interés 200 | 400 700 | 1.000 | 1.400
acumulado

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

4.3.5.4. Estrategia del precio para etapa de madurez

Grifico 63. Ciclo de vida del producto — Estrategia precio/Etapa Madurez

Ciclo de vida del producto
—— MADUREZ

utilidades ($)

Ventas

|Utilidades

Madurez

Pérdidas/
inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

El abono de $ 10.000 se entrega en el décimo bimestre. El interés acumulado en este caso
es de $ 400, es decir este seria el descuento en cualquier inmueble que el cliente desee

adquirir. Se muestra el ejemplo a continuacion:
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Tabla 43. Precio en etapa de madurez

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Etapa 1&D Introduccion Crecimiento Madurez Deca.
Valor 10.000
entregado
Interés 200 200
parcial
Interés 200 400
acumulado

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia

4.3.5.5. Estrategia del precio para etapa de decadencia

Griéfico 64. Ciclo de vida del producto — Estrategia precio/Etapa decadencia

Ciclo de vida del producto
DECADENCIA

Ventas y
utilidades ($)

Utilidades

Decadencia

Pérdidas/
inversion ($)

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 251)

En esta etapa todas las ventas que se realicen serdn de contado, dado que las unidades

habitacionales podran ser entregadas de forma inmediata.

4.4. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO

4.4.1. Asignacion Presupuestaria

4.4.1.1. Producto

Se han realizado modificaciones en el producto real con la implementacion de una ceremonia

de entrega de cada unidad habitacional, para ellos se requiere adquirir:
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e Cinta para colocarla afuera de la vivienda que tiene un precio de $ 18,00 el rollo
que seria suficiente para las 28 unidades habitacionales. (Ver Anexo 39)

e Botella de Champagne que tiene un precio de $40,00 cada una. Se requieren 28
botellas. (Ver Anexo 40)

e C(Caja de carton 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)

e Gigantografia de 4 metros cuadrados con un costo de $7,00 cada metro cuadrado,

por lo que cada gigantografia tendria un precio de $ 28,00. (Ver Anexo 42)
En la siguiente tabla se realiza un presupuesto de esta ceremonia:

Tabla 44. Presupuesto de producto

Cantidad  Precio unitario Total por item

Cinta 28 18,00 18,00
Botella de champagne 28 40,00 1.120,00
Caja para guardar llaves 28 5,00 140,00
Gigantografia 28 28,00 784,00

Costo total 2.062,00

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion propia

El costo total de la ceremonia para las 28 unidades habitacionales es de $ 2.062.

4.4.1.2. Promocion

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 continuacion en quée consiste

cada una y el precio que tiene:

e Publicidad en portales inmobiliarios

o Vivel.com.- Se contratard el servicio de publicar el proyecto “San Nicolas”
en este portal inmobiliario. El precio anual de la publicacion es de § 1.041,60.

(Ver Anexo 43)

o Gringo Tree Properties.- Se contratara el servicio de anuncios en la pagina
de Grigo Tree Properties por meses con la idea de tener continuidad y

presencia menos esporadica 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: Investigacion propia

o Tour Gary Scott.- Consiste en tours con el objetivo de la venta de inmuebles en
varios paises, entre ellos Ecuador. Llegan al pais estadounidenses jubilados con
la idea de conocer el pais, la propuesta inmobiliaria. San Nicolas podria ser parte
de este tour a cambio de una comision igual a la de los corredores de bienes raices

nacionales, es decir del 3% del valor del inmueble.

e Pdgina Web de Coinmobil S.A

El disefio de la pagina web tendria las siguientes especificaciones:
- Hipervinculos
- Adaptacion de tecnologia movil
- 10 Sub pg. llimitadas
- Servicio técnico
- Configuracion de sus redes sociales (Facebook — YouTube — Twitter) en la pagina
- Configuracion de la aplicacion dentro del hosting

El precio total seria de $1150. (Ver Anexo 45)

e 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:

Cotizacion de Valla publicitaria)

e Gigantografia
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Se toma en cuenta una gigantografia de 6*4 metros, que incluye el arte, es decir el disefio
del contenido que tendra. Esto tiene un precio sin instalacion, 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 gigantografia

Gigantografia Precio unitario sin IVA Precio final

Cotizacion 1 265 296,8

Cotizacién 2 240 268,8
Precio promedio 282,8

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
El precio final promedio de cada gigantografia es de 282.8 USD.

e Inflables y vallas aéreas publicitarias con hidrégeno o helio

Como se puede ver en el grafico se tratan de inflables grandes que tiene contenido

publicitario, tienen un costo de $ 150. (Ver Anexo 49)

e Banners fisicos

Consiste en un banners de 2 metros de atura con la estructura para que se pueda parar, sin
instalacion 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

Cotizacion 1 25 28
Cotizacion 2 55 61,6
Precio promedio 44,8

El precio promedio, de las 2 cotizaciones de los banner que

por cada uno.

e Dipticos

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

se realizaron es de 44,8 USD
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Los dipticos son de tamafio A4 que se puede doblar para quedar en formato AS, 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 dipticos

Precio unitario sin IVA Precio final
Diptico 160 179,2

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

e Anuncios en revistas especializadas

Se toma como referencia del precio del anuncio en launa revista especializada ataRevista
Clave, con ubicacion a la derecha en '2 pagina. La contratacion seria de 4 ediciones

consecutivas que tienen un precio de $ 810. (Ver Anexo 46)

e Profesional de Marketing

Para poder llevar a cabo el presente plan de Marketing se requiere de la asesoria de un
profesional en la materia que acompafiaria a la empresa durante el proceso y su
implementacioén. Se considera que el profesional no estaria de forma permanente en la
empresa trabajando, pero si supervisaria todas las actividades entregando el presente trabajo

como plantilla para poder repetir en nuevos proyectos habitacionales.

El precio del trabajo de este profesional seria de $5.000, que sera abonado en el transcurso

de la implementacion del Plan de Marketing.

e Cuna radial

La trasmision de la cufia radial en JC radio La Bruja dentro del programa “La Brajula” que
tiene un horario de lunes a viernes de 17:00 a 20:00 tiene un costo de $ 1800 mensuales. Se
elige esta programacion por su horario estratégico ya que es el transcurso del tiempo en el

que las personas se trasladan a sus hogares luego del dia de trabajo.

-La elaboracion de la cuia radial seria por cada proyecto habitacional que se realice;. dentre
delTiene un costo de $240,00 que tiene-se incluye el pago por una voz profesional ($40 por
hora) mas el alquiler del estudio de grabacion (3200 por hora). (Ver Anexo 50)

e Disefio de la marca y slogan
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Dentro de la clasificacion 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-marea. Se combinara el
nombre de “Coinmobil S.A” con un diseflo o grafico. El costo que tiene la elaboracion del
arte, por parte de un profesional publicista es de 75 USD + IVA, que seria 84 USD precio

final, considerando 5 horas de trabajo.

e Registro de la marca y lema comercial

Se tiene como propdsito 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 Decision 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 Direccion Nacional de Propiedad Industrial, en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), en el sitio web (www.iepi.gob.ec) en la opcion
de servicios en linea. (Ver Anexo 51) Para registrar la marca se quiere cancelar un valor
monetario de 116,00 USD, que permite tener al titular 10 aflos de proteccion de la marca con
todos los derechos que le otorga la ley, seguin el articulo 212 de la Ley de Propiedad
Intelectual. Dentro de este tramite 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” segin el articulo 175 de la Decision 486.

Se considera que es necesario solo el registro de la marca y no el del nombre comercial
porque como lo especifica el articulo 231 de la Ley de Propiedad Intelectual “No podrd
adoptarse como nombre comercial un signo o denominacion que sea confundible con otro
utilizado previamente por otra persona o con una marca registrada.” Es decir no existe

riesgo que alguien mas registre el nombre comercial “Coinmobil S.A”

e Ventas personales

Se considera que una persona trabajara a tiempo completo en esta actividad que compartira
otras funciones como la de Mailing. La persona que desempeiie estas actividades ganaria el
sueldo basico unificado, mas todos los beneficios que la ley establece. Para todo el proyecto

la remuneracion de esta persona asciende a $10.325,00 (Ver Anexo 48).
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4.4.2. Costo de implementacion de Plan de Marketing

4.4.2.1. Costo de la promocion en herramientas fijas

Dentro de las herramientas utilizadas en la promocion existen algunas que es necesarioa

realizarlas una sola vez por proyecto y tienen el costo que se presenta a continuacion:

Tabla 49. Costo de herramientas promocion fijas

Signos distintivos Precio

Creacion arte marca — slogan 84,00
Registro Marca - Mensaje publicitario/slogan 116,00
Elaboracion cufia radial 240,00
Pagina Web de Coinmobil S.A 1.150,00
Diptico 179,20
Total 1.769,20

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia

En el caso de la pagina web para un proximo proyecto seria unicamente necesarieo la
modificacion en el Subment de proyectos para agregar la informacion de uno nuevo. El

valor monetario total de estas herramientas es de $1.769,20.

4.4.2.2. Costo de la promocion por cada etapa del ciclo de vida del proyecto

Se propone utilizar otras herramientas que serian empleadas segun 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 duracion de cada una de las etapas (Tabla 37) para poder asi 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 promocion 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 promocion por etapa del ciclo de vida

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Herramientas promocion Precio Etapa
unitario  previa

mensual Introduccion | Crecimiento | Madurez | Decadencia
Vivel.com 86,80 520,80 868,00 347,20 694,40
Gringo Tree 123,20 739,20 1.232,00 492,80 246,40
= | Properties
g theecuadorgringo.com 123,20 1.232,00
% Anuncios Facebook 240,00 ‘ 2.400,00
2 Alquiler Valla 1.100,00 5.500,00
£ | publicitaria
E Banner fisicos 44,80 44,80 ‘ 44,80 44,80
g Gigantografia 282,80 282,80 282,80 282,80 282,80 282,80
E Anuncio revistas 810,00 3.240,00
especializ. ‘
Cuifia 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 150 900 1500 600
correo
Profesional de MKT 166.66 | 1.000,00 500 2.000 1.000 500
Costo fijo herramientas 1.769,20
promocion
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: Investigacion Propia

4.4.2.3. Presupuesto total para el proyecto

Para calcular el presupuesto total del Plan de Marketing se toman en cuenta:

Implementacion de ceremonia de entrega de la vivienda (producto real): Este calculo se lo
realiza en el momento 0 (cero), considerando que es incierto el momento en cada una de las
unidades habitacionales serd comercializada. Todas las herramientas de promocion
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 mas 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 invertird, y el costo que la utilizacion de cada herramienta

implica, aen la tabla a continuacion se puede observar:



Tabla 51. Presupuesto general del Plan de Marketing — Parte 1

Herramientas

Precio
unitario

ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Mes mensual S 1 2 3 4 5 6 7 8
1& D Introduccion
. Vivel.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
g Alquiler Valla publicitaria 1.100,00
§ Banner fisicos con foto 44,80 44,80
5 Gigantografia 282,80 282,30 282,30
E Anuncio revistas especializ. 810,00
= Cufia 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 promocion 1.769,20
fijas
Costo aumento en producto 2.062,00
Costo total promocién por 679,35 | 396,55 | 997,35 | 669,75 | 669,75 | 669,75 | 669,75 | 669,75
periodo
3.831,20 2.075,90 4.846,10

Costo total promocion por etapa

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
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Tabla 52. Presupuesto general del Plan de Marketing — Parte 2

Herramientas Precio ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Mes unitario 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
mensual -
Crecimiento
Vivel.com 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80 86,80

-E 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
-‘g 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
5 Alquiler Valla publicitaria 1.100,00 | 1.100,00 | 1.100,00 A 1.100,00 | 1.100,00 | 1.100,00
‘é Banner fisicos con foto 44,80 44,80
‘g | Gigantografia 282,80 | 282,80
§ Anuncio revistas 810,00 810,00 810,00 810,00 810,00
ﬁ especializ.

Cufia radial 1.800,00 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00 | 1.800,00

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
promocion fijas
Costo aumento en producto

Ventas personales

Costo total promocién por 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

periodo
Costo total promocién por
etapa

31.429,60

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
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Tabla 53. Presupuesto general del Plan de Marketing — Parte 3

Herramientas Precio ETAPA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Mes unitario g 20 21 22 23 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 29 | 30
mensual
Madurez Decadencia

= Vivel.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
E Gringo Tree Properties 123,20 123,20 123,20 123,20 | 123,20 | 123,20 | 123,20
:?:a' theecuadorgringo.com 123,20
% Anuncios en Facebook 240,00
5 Alquiler Valla publicitaria | 1.100.00
& | Banner fisicos con foto 44,80 44,80
5 Gigantografia 282,80 282,80 282,80
E Anuncio revistas especializ. | 810,00
= Cuifia 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 promocion
fijas
Costo aumento en producto
Costo total promocién por 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
periodo
Costo total promocién por 8.019,60 1.930,10
etapa

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
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Segin la Tabla 51 se determina como presupuesto de Promocion para la etapa de
Investigacion y Desarrollo $2.075,90 en total de los 2 meses. Para la etapa de Introduccion

es necesario un presupuesto de $4.846,10.

Segtin los datos de la Tabla 52 que inicia desde el mes nimero 9 del cronograma del proyecto
se establece que la etapa de crecimiento para su promocion requiere de $31.429,60 se seran
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 promocion se requiere un presupuesto

de $8.019,60 y $1.930,10 respectivamente.

En la Tabla 54 se realiza un resumen del costo de inversion para cada etapa del ciclo de vida
del producto, siendo el presupuesto total en Promocion 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 Promocion

1& D 2.075,90
Introduccion 4.846,10
Crecimiento 31.429,60
Madurez 8.019,60
Decadencia 1.930,10
Precio total Promocion 48.301,30

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia

Se suma el costo total de promocidn, el costo de herramientas de promocion 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 Implementacion Plan MKT

Costo total Promocion 48.301,30
Costo herramientas promocion fijas 1.769,20
Costo aumento en el producto 2.062,00
Costo total de Implementacion de Plan de MKT 52.132,50

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion Propia
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5. CAPITULO V: EVALUACION FINANCIERA

Como se explico en el “Precio Actual” el costo total del proyecto San Nicolas 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
Direccion Técnica - Administracién 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 si misma o financiamiento del

cual es responsable la misma empresa.

El precio del proyecto se ve modificado con la implementacion de las herramientas de
promocion que se proponen en este Plan de Marketing al igual que la incorporacion de
elementos en el producto. El escenario actual se ve reflejado en la Tabla 11, que presenta la

situacion actual econdmica del Proyecto San Nicolas.

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 presentaran mas adelante varios escenarios en los que se varia el porcentaje de
incremento del precio, se mostrara las ventajas y desventajas de cada uno; finalmente
entregando a los directivos de Coinmobil S.A informacién adecuada para que decidan de

que escenario es el mas conveniente.

La implementacion 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 Institucion Financiera,

porque la empresa actualmente no contempla esta inversion.

5.1. PROYECCION DE FLUJO DE CAJA

Dado que la implementacion del presente Plan de Marketing implica una inversion de
$48.301,30; la empresa no cuenta con este valor monetario. Por lo que se propone que la
empresa haga la inversion 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

Pacifico del 9,76% para PYMES. (Banco del Pacifico, 2014) Se presenta a continuacién una
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tabla de amortizacion trimestral, proyectada a 3 afios que se ha determinado como tiempo de

duracion del proyecto San Nicolas:

Tabla 56. Amortizacion trimestral

Periodo Capital Interés Aporte Cuota

(trimestres) Insoluto capital
48.301,30 $6.277,03
$ 43.595,68 1571,40229 $4.705,62 $6.277,03
$ 38.736,96 | 1418,31266 $4.858,71 $6.277,03
$33.720,18 | 1260,24252 $5.016,78 $6.277,03
$28.540,18 | 1097,02982 $ 5.180,00 $6.277,03
$23.191,66 | 928,507273 $5.348,52 $6.277,03
$17.669,14 | 754,502124 | $5.522,52 $6.277,03
$11.966,95 | 574,836008 $5.702,19 $6.277,03
$6.079,25 | 389,324754 $ 5.887,70 $6.277,03
($0,00) 197,778201 $6.079,25 $6.277,03

Elaborado por: La Autora

ORI NN BRRWN =D

Fuente: Investigacion Propia

A partir de la tabla de amortizacion presentada se puede realizar un flujo de caja con
financiamiento, proyectada al mismo tiempo, es decir a 3 afios. Ademas de obtener
indicadores financieros como TIR y VAN; entonces es necesario determinar la tasa de

descuento.

5.1.1 Determinacion de la tasa de descuento

Se establece como tasa de descuento:

“la rentabilidad minima que se exigird al proyecto segun el riesgo, de manera tal
que el retorno esperado permita cubrir la totalidad de la inversion inicial, los
egresos de la operacion, los intereses que deberan pagarse por aquella parte de la
inversion financiada con préstamos y la rentabilidad que el inversionista exige a su

propio capital invertido.” (Canelos Salazar, 2010, pag. 274)

La inversion que la empresa realizara es el rubro invertido en el momento cero, es decir
$3.831,20 (Tabla 51); que representan los gastos de la ceremonia de inauguracion y gastos

de promocion. Se parte de este dato para realizar la siguiente tabla:
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Tabla 57. Peso del capital propio y financiado

Fuente de Peso
financiamiento
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: Investigacion Propia

Entonces sobre el capital propio que representa el 7,35% se aplicara 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 dolar invertido

por los accionistas” (Fred R., 2008, pag. 145) Se calcula al ROE de la siguiente manera:

Ingreso neto
ROE

~ Total del capital de los accionistas

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 afio 2014. (Ver Anexo 52)

Entonces:

110.120,24

E= 13113528 = #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 dolar que han invertido.

Partiendo de este célculo 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. Calculo de WACC
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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: Investigacion Propia

Se obtiene mediante la suma que representa el capital propia que sera invertido por
Coinmobil para la implementacion 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 obtencion de esta tasa de descuento que sera 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 inversion inicial” (Canelos Salazar, 2010, pag.
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 formula para calcular es:

En donde:

It: Ingresos actualizados
Et: Egresos actualizados

i: tasa de descuento o interés

5.1.3. TIR (Tasa interna de retorno)

Esla “tasa que mide rentabilidad del proyecto, en funcion de un unica tasa de rendimiento
por periodo, con la cual la totalidad de beneficios actualizados son exactamente iguales a
los costos expresados en moneda actual” (Canelos Salazar, 2010, pag. 282). La férmula para

su calculo es:
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Es necesario recordar que es aceptado un TIR que sea igual o superior a la tasa de descuento.

5.2. ESCENARIOS

Se desarrolla a continuacion 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 Investigacion de mercados, la observacion de la competencia arrojé esta
informacion (Tabla 34), ademas de los datos de la Camara de la Construccion de Quito que
indican el precio promedio de venta del metro cuadrado en la zona de Cumbaya 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

amortizacion Tabla 56.

5.2.2. Escenario 1

Para la elaboracion 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 seria de
$1.329,63, y sumado al precio total del Proyecto Habitacional San Nicolas implica

monetariamente un aumento de $77.212,18.

El precio de venta $1.329,63 por cada metro cuadrado de acuerdo a la Investigacion 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

Periodo (afios)
INGRESO POR PLAN DE $11.581,83 $42.466,70 $23.163,65
MARKETING
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Costo de implementacion $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 -$13.389,56 | $12.163,43 $21.945,08
impuestos
(-) 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
(-) Inversion -$52.132,50
(+) Préstamo $48.301,30
Total inversion 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: Investigacion Propia

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primero afio se obtiene una
pérdida de -$13.389,56. En el segundo afio ya se obtiene una utilidad de $8.064,35 y en el
tercer afo el flujo es de $14.549,59.

En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende que la implementacion del Plan de
Marketing en este escenario proporcionara $7,42 adicionales a lo exigido. Se ha tomado este
escenario como el minimo a elegir por la empresa dado que el margen de utilidad es muy
bajo una vez que se invierta en la implementacion 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% (8361,37). En el caso del TIR es de 16% que supera el rendimiento

minimo que se requiere, ya que es mayor a la tasa de descuento.

5.2.3. Escenario 2

Para la elaboracion 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 Nicolas
implica monetariamente 91.707,96; el precio del metro cuadrado es de $1.332.84 estando
atn por debajo de $1.391 que es el precio promedio del mercado. El flujo de caja para este

escenario quedaria asi:
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Tabla 60. Flujo de caja escenario 2

Periodo (afios) 0 1 2 3
INGRESO POR PLAN DE $13.756,19 $50.439,38 $27.512,39
MARKETING
Costo de implementacién $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 -$11.215,19 $20.136,11 $26.293,81
impuestos
(-) 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
(-) Inversion -$52.132,50
(+) Préstamo $48.301,30
Total inversion 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: Investigacion Propia

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primer aflo se obtiene una
pérdida de -$11.215,19, en el segundo afio ya se obtiene una utilidad de $13.350,24 y en el
tercer afio el flujo es de $17.432,80. En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende
que la implementacion del Plan de Marketing en este escenario proporcionara $6.649,49

adicionales a lo exigido.

En el caso del TIR es de 48% que supera el rendimiento minimo 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 elaboracion 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 Nicolas
implica monetariamente $103.541,24. El precio del metro cuadrado al que asciende es

$1.335,47 siendo atn inferior al promedio del mercado.
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Tabla 61. Flujo de caja escenario 3

Periodo (afios) 0 1 2 3
INGRESO POR PLAN DE $15.531,19 | $56.947,68 | $31.062,37
MARKETING
Costo de implementacién $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 -$9.440,20 | $26.644,41 $29.843,79
impuestos
(-) 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
(-) Inversion -$52.132,50
(+) Préstamo $48.301,30
Total inversion 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: Investigacion Propia

De acuerdo al flujo de caja presentado se entiende que en el primer afio se obtiene una
pérdida de -$9.440,20, en el segundo afo es el flujo es de $17.665,25 y en el tercer afo es
de $19.786,44. En cuanto al VAN es positivo, por lo que se entiende que la implementacion
del Plan de Marketing en este escenario proporcionara $12.071,58 adicionales a lo exigido.
Es decir que con la implementacion del Plan la empresa puede tener ese excedente,

aumentando su rentabilidad.

En el caso del TIR es de 77% supera el rendimiento minimo 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 alcanzaran su punto de equilibrio” (Besley & Brigham, 2000,

pag. 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; ademas que
todas los items que forman parte del Plan de Marketing (Ver Tabla 51), tanto como

promocion asi como producto se los considera como costos fijos.

El tnico 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 calculo del punto
de equilibrio porque actualmente la empresa ya lo considera; en la Tabla 11 se lo visualiza

como parte de los Costos de promocion y ventas.

Se realiza el calculo 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, pag. 166) Para esto se debe tomar en cuenta a los costos
variables (que no existen en este caso como se explicd anteriormente) y a los costos fijos

que ignoran a la cantidad de metros cuadrados construidos.

Se presenta a continuacion 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 contribucion por cada unidad vendible, que para efecto de este
Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construccion vendible, el precio actual del
mismo es de 1.312,50 USD vy el precio propuesto que tiene el incremento de 1,305% es

1.332,10 USD; el margen de contribucion es de 19,60 USD por cada metro cuadrado.

Se muestran en la primera parte de la siguiente tabla las operaciones:

Tabla 62. Calculo punto equilibrio — Escenario 1

Precio M2 Precio M2 Margen de

propuesto actual contribucion
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: Investigacion Propia

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 62; para poder realizar el céalculo del punto
equilibrio se requiere tomar el total de costos fijos (19.624,00 USD) y dividirlos para el
margen de contribucién (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 construccion (punto de
equilibrio unidades), los ingresos producidos serian de 1.503.754,79 USD (punto de
equilibrio USD).

El grafico del punto de equilibrio operativo para este escenario se observa asi:

Grifico 65. Punto de equilibrio operativo — Escenario 1
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Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion Propia
Se utiliz6 el método grafico para poder encontrar el punto de equilibrio operativo con los
mismos datos utilizados antes mencionados. Los costos fijos se toman del costo de
implementacion 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. Calculo punto equilibrio — Escenario 2

Precio M2 propuesto 1.353,19

Precio M2 actual 1.332,84

Margen de contribucién 20,34

Costo fijo 19.624,00

Punto equilibrio cantidad 964,62

Punto equilibrio USD 1.285.688,52
Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

Es necesario determinar el margen de contribucion por cada unidad vendible, que para efecto
de este Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construccion vendible, el precio actual
del mismo es de 1.312,50 USD vy el precio propuesto que tiene el incremento de 1,55% es

1.332,84 USD; el margen de contribucion es de 20,34 USD por cada metro cuadrado.

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 63; para poder realizar el célculo del punto
equilibrio se requiere tomar el total de costos fijos (19.624,00 USD) y dividirlos para el
margen de contribucion (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 construccion, ingresos producidos
serian de 1.285.688,52 USD.

El grafico del punto de equilibrio para este escenario es:

Grifico 66. Punto de equilibrio operativo — Escenario 2
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion 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 contribucion por cada unidad vendible, que para efecto
de este Plan de Marketing es cada metro cuadrado de construccion vendible, el precio actual
del mismo es de 1.312,50 USD vy el precio propuesto que tiene el incremento de 1,75% es

1.332,10 USD; el margen de contribucion es de 19,60 USD por cada metro cuadrado.

Se muestran en la primera parte de la siguiente tabla las operaciones:

Tabla 64. Calculo punto equilibrio — Escenario 3

Precio M2 propuesto 1.358,44
Precio M2 actual 1.335,47
Margen de contribucion 22,97
Costo fijo 19.624,00
Punto equilibrio cantidad 854,38
Punto equilibrio USD 1.140.995,43

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

Con los datos de la segunda parte de la Tabla 64; para poder realizar el calculo 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 contribucion (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 construccion, ingresos

producidos serian de 1.140.995,43 USD.

Se utiliz6 el método grafico para poder encontrar el punto de equilibrio operativo con los
mismos datos utilizados antes mencionados. Los costos fijos se toman del costo de
implementacion 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.

Griéfico 67. Punto de equilibrio operativo — Escenario 3
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Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

En el grafico se nota claramente la ausencia de la curva de costos variables porque no existe

ningun costo variable como parte del Plan de Marketing como se explico anteriormente.
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5.4. Periodo de recuperacion

Se entiende por periodo de recuperacion al indicador que permite “conocer en qué momento
de la vida util del proyecto, una vez que empezo a operar en negocio, se puede recuperar el

monto de la inversion”. (Canelos Salazar, 2010, pag. 291)

Se elige la opcidn en que se descuentan los flujos netos para llevar al presente los valores.
Para poder calcular el tiempo en que la inversion se recuperara se deben sumar los flujos de

caja descontados hasta que igualen a la inversion inicial, en cada afio.

En el siguiente grafico se muestran las operaciones.

Tabla 65. Periodo de recuperacion

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
Periodo recuperacion - - 1
descontado

Elaborado por: La autora

Fuente: Investigacion Propia

En este caso el periodo en el que se recupera la inversion inicial es en el afio 3.

5.5. Relacion Beneficio Costo (RBC)

La relacion costo beneficio es “la relacion entre el valor actual neto de los beneficios (VAN
benef.) y el VAN de los costos” Esta en funcion de la tasa de oportunidad. (Canelos Salazar,

2010, pag. 295)

Para calcular este indicador se requiere aplicar la siguiente formula:

VAN beneficios

RBC =
¢ VAN costos

Se recuerda que para este calculo 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. Calculo RBC

(=]

Periodo (afios) 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

Inversion -3.831,20
Costo de implementacion 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: Investigacion 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:

66.721,29

RBC = 1556976

= 1,46

La relacion Beneficio costo es de 1,46; es decir, en este caso es un nimero mayor a 1 lo que
indica que los beneficios o ingresos generados por la implementacion 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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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La industria de la construccion constituye uno de los motores de la economia
ecuatoriana, aporta muchisimas plazas de empleo, ademas se ha mantenido en
crecimiento a pesar de las trabas legales que se ha encontrado en el camino. El
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 ¢l es
mas 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 &mbito internacional
se denota una gran demanda potencial no cubierta de los jubilados estadounidenses

que desean habitar en Ecuador sus afios 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 Cumbay3; se determina
que las caracteristicas de la oferta inmobiliaria de San Nicolas 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 basico
y real. En cuanto a la Plaza que actualmente se describe, esta tiene dos canales de
distribucién no tan efectivos; en la promocion se la considera como muy elemental
incluso en la inversion 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 construccion de la competencia directa.

La investigacion 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
Nicolas. Ademas se tiene al acceso a Internet como un fuerte elemento de apoyo por
la gran difusion que tiene en el segmento de mercado meta, es por ello que se han
creado varias herramientas funcionales como el uso de redes sociales, campaias de
mailling y la presencia en mas portales inmobiliarios, lugares que son de facil acceso

para el segmento meta nacional como extranjero.
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Es una estrategia idonea 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 desarrollara en el futuro,
adaptando los atributos especificos 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

distribucion para posicionar su marca de manera innovadora.

Los recursos requeridos para la implementacion 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 esta 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 implementacion del Plan de Marketing propuesto beneficiaria 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
inversion modica y la expansion de estrategias de promocion y de plaza en las que
tendra mayor presencia en el mercado y se trabaja mucho con el posicionamiento de
la marca. La inversion realizada que a simple vita puede parecer muy alta, implica
un retorno de su inversion —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 obtendrian ventajas
intangibles a largo plazo con la implementacion del Plan de Marleting como: alta
satisfaccion del consumidor por factores psicologicos como lo es la ceremonia de
inauguracion 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 area de produccion.

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 tendra mucha
mas confianza al conocer un proyecto de la empresa porque conocera 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 inversion.
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Anexo 1. Inflacion del Ecuador

PRECIOS Y SALARIOS

Inflacion May-2015 Jun-2015
Anual 4,55% 487% A
Mensual 0,18% 041% &
Acumulada 2,66% 3,08% A

Indice de Precios al Consumidor IPC (2) 103,32 103,74 &

Elaborado por: La Autora

Fuente: Cifras economicas del Ecuador - Junio 2015/ Banco Central del Ecuador

Anexo 2. Indicadores del Sector Real

Sector Real
PRODUCTO INTERNO BRUTO( + ) 2013 2004
Tasa de variadidn anual (USD 2007) 46% 3.8%
PIB [millones USD 2007) 67.081 69632 &
PIB per cipita (USD 2007) 4.252 4345 A
PIB {millones USD corrientes) 94473 100543 A
PIB per capita (USD corrientes) 5.989 6273 A
Tasa de variacién PIB Trimestral (CVE) 014V 2015.1
PIB TOTAL, a precios constantes, Base 2007 (+) 0,5% 0,5%

Elaborado por: La Autora

Fuente:http://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorReal/Previsiones/IndCo
yuntura/CifrasEconomicas/cie201506.pdf

Anexo 3. Evolucion del endeudamiento Publico

g ] rf
% Banco Central EVOLUCION DEL ENDEUDAMIENTO PUBLICO
| del Ecuadﬂr Millones de UISD, porcentajes del PIB, 1971-2014
-
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Ecuador a partir del afio 2002 dispone de una regla macrofiscal relatnea al limite de endeudamsento piiblico hasta cl 40P del

PIE Fn el afo de 2004, la deuda piblica aleanza el Wt del PIB (LUSI2 30,1403 malones). 1 saldo de la deuds piblica

externa en el 2004 fue de USDY 17,5819 millones v el de la mterna de US12 125583 mallones (17.5% del PIB v 125% del
PIR, en el mismo arden)
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2015)
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Anexo 4. Poblacién con empleo por rama de actividad a nivel urbano

Tabla 7. Composicion de la poblacion con empleo por rama de actividad a nivel wrbano, mareo 2008-

2015
{En porcentaje respecto al total de ocupados)

mar-f mar-11 mar-15
Comercio 26,5% 25.9% 23,13%
Manufacurn {iscluida refinacién de petrdles) 12.7% 134% 13,04%
EnscifiiEZmy SCIVICHS SOCIIIS ¥ 0 S T T 5.3 %
Agric . - - %.6T%
Construccion 68% T.1% $35%
Transporie 5.9% 6. 7% T.6T%

Elaborado por: La Autora
Fuente: (INEC, 2015)

Anexo 5. PIB Construccion vs. PIB total Ecuador en USD 2002-2014

PIB CONSTRUCCION VS. PIB TOTAL ECUADOR EN USD
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Grdfico 3, Crecimiento PIB Construccion vs. PIB Nacional
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado: Dept. Técnico CAMICON

Elaborado por: La Autora

Fuente: (Flores, 2015, pag. 11)
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Anexo 6. Incremento de los salarios de mano de obra

INCREMENTO DE LOS SALARIOS DE MANO DE OBRA
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Grdfico 21, Incremento salarial 1
para el sector de lo construccion
Fuente: Contraloria General del o5
Estado
Elaborado: Dept. Técnico CAMICON c
2008 2009 00 W w12 o o 018
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Elaborado por: La Autora
Fuente: (Flores, 2015, pag. 17)

Anexo 7. Variacion de IPCO vs. IPC Ecuador 2000-2015

VARIACION DE IPCO Vs IPC EN EL ECUADOR 2000 -2015
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2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014 | 2015

——IPCO 100.00 123.37 125.64 132.14 14153 163.07 171.82 18598 195.82 214.44 214.39 219.40 234,80 239.00 235.60 238.4°
- PC 67.12 6938 7124 7423 BO44 B401 B667 9126 9500 9798 1012

Grdfico 10, Variacion IPCO vs. IPC
Fuente: INEC
Elaborado: Dept. Técnico CAMICON

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Flores, 2015, pag. 17)



Anexo 8. Proyeccion Piramide poblacional Ecuador - 2020

2020 ... 17.415.000

Hombre

Elaborado por: La Autora
Fuente: http://populationpyramid.net/es/ecuador/2020/

Anexo 9. Usuarios de internet en el mundo por regiones

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2014 Q4

M Asia 45.6%

| Europe 18.9%

Ol Lat Am / Carib. 10.5%

W Horth America 10.1%

B Africa 10.3%

M Middle East 3.7%

Bl Oceania [ Australia 0.9%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. com/istats htm
Basis: 3,079,338 857 Internet users on Dec 31, 2014
Copyright@ 2015, Miniwatts Marketing Group

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Anexo 10. Miedos de la jubilacion
Workers’ Greatest Retirement Fears (%)

‘15

Qutliving my savi and i a4

Declining health that requires long-term care 36
Social Security will be reduced or cease to exist in the future 36
Not being able to meet the basic financial needs of my family 33
* Cognitive decline, dementia, Alzheimer’s Disease 26
* Lack of access to adequate and affordable healthcare 25
Being laid off - not being able to retire on my own terms 14
Feeling isolated and alone 13
Finding meaningful ways to spend time and stay involved 13

None of the above 8

Elaborado por: La Autora

Fuente: (Transamerica Center for Retirement Studies , 2015, pag. 19)

Anexo 11. Piramide poblacional Estados Unidos 2010
Estados Unidos
2“]0 Pohkacion: 3]2-247-"""

Sp 56
Elaborado por: La Autor:

Fuente: (World Population Prospects, 2008)



Anexo 12. Piramide poblacional Estados Unidos 2020

Estados Unidos
2020 ... 331.983.000

Hombre

Elaborado por: La Autora
Fuente: (World Population Prospects, 2008)

Anexo 13. Usuarios de internet en Norte América

Internet Users in North America
June 2014

witea states B R 27

canada "B [ 330
Bermuda ﬂ 0.07
Greenland ﬂ 0.05

St.Pierre & Miquelon L]

0 50 100 150 200 250
Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats14.him
Basis: 310,322,257 estimated Internet users in North Ameria for June 30, 2014
Copyright@ 2014, Miniwatts Marketing Group

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats14.htm
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Anexo 14. Distribucion zonal de la ciudad de Quito

N2 Tona Limites ﬁ;‘lz" Carcelen a
0
Desde Av. El Inca hastael Lo Vistafla' Alberts /Calderon
1 Norte ) . CTT RN
Intercambiador de Carcelén ; D Carretas
Mucuchoe El CoMgio iy
2 Centro Norte DGSdE Au. El Inca hasm A, Cetocalipo El Hod ael Pué:u
Patria rinady
Concepeion
] fant Desde Av. Patria hasta Av. Coghapamba [ /San o
antro . et iots
Rodrigo de Chivez il Prargue
P 5 Rumipamb ,
Destde Av. Rodrigo de Chvez ey
4 Centro Sur , Quivedo
hasta Av. Moran Valverde
Desde Av. Mordn Valverde :
5 Sur ! Quit
hasta Cutuglahua
Desde Peaje Autopista Manuel Marccpamba Atnuaips - LUUNCaID
b Valle Pomasqui  |Cordova Galarza hasta entrada EIFineso 4 o
al Pululahua Pateniics G:ﬁu
Desde intercambiador de Chilogalio Urinsayas  Conocolo
7 Valle Caldersn | Carcelén hastasalidanortede | - roynee -2 C00Co#e e 4 a
Calderon vi L ;
San Fran
X - G | iBats
8 | ValleCumbayd |Desde Miravalle hasta Fl Arenal Ruminghy  PUGar oo o Ssnw::i“ g
. | Desde Peaje Autopista General bl e
9 Valle de los Chillos La Victoria  Piywoed 11
Rumifiahui Fabrica DANEC Ceniral

Elaborado por: La Autora
Fuente: (CAMICON, 2015)

Anexo 15. Quito, Situacion actual de los hogares 2013(%)
QuUITO

BPropis B Aguiiscs = Prestash: Deun familise f ppares @ Vive conun familiar @ Antleresiz

gL
=
=% = —

| o

g

(=31 Miz & MN3sB NieC MNieD

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

QuITO

BHse s WNseB ®HseC ®HseD

Norte vallede  wvalle delos Sur vallede CentroMarte CentroSur Centro valle de
Calderen Chilles Cumbaya/ Pomasqui
Tumbaco
ToTaL Hocanes [[RRCIRERIE SRR ERRTEN TOTAL
TOMA MLCANZABLE 2y 29 000t |
ZOMNA ASPIRACIONAL 3% 3% 8% 100 p0E

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

LA OFERTA DE VIVIENDA EN UNIDADES QUITO ._

Proyectos con Unidades Disponibles QUITO

Unidades Disponibles en
Proyectos en Marcha
Unidades Disponiblesen | 1cq | 3056 | 1,050 | 3448 | 4403 | 8935 | 7.348 | 4.496
Proyectos Nuevos

otal Disponibles 14.162 | 14.731 | 9.670 | 10.182 | 13.513 | 16.201 | 22.063 | 18.284
Unidades Vendidas QUITO

11.994 | 11.675 | 8,611 | 6.734 | 9.110 | 7.266 | 14.719 | 13.798

Grdfico 14, Inventario
de unidodes de v

Unidades vendidas en el

disponibles periodo de proyectos en 7.895 | 11.359 | 8.948 | 6.092 | 5927 | 5138 | 5519 | 4757

Fuente: Sm marcha

bR o i Unidades vendidas en

CAMICON < 711 583 1.115 | 1.095 | 2.308 739 1.046 859
royectos 100% vendidos

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Flores, 2015, pag. 15)
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Anexo 18. Plusvalia.com # casas disponibles en venta - Cumbaya

2| 01 wwwplusvalizcom/casas-en-vents

Buscar ofertas = Directorin = Blog  Contacto  Caloular crédits Publicar una propiedad

Q@
=.|)|usva||a Bibscar piropledades Ingresar

Plusvalia » Casas » Verta » Pichincha » Quite > Cumbaya
Filtras aplicados 701 Casas en venta en Cumbaya
Cumbays H
e <] | 1 Recibir un e-mail cuando se publiguen nuevas propiedades como estas ‘
Casa a8 l La Victoriz mosas Cas -
TORIA - SECTOR CUMBAYA
» Zona ' o
HICIAMOS CONTRUCCION
SCar a ver detalle:

x Desde

Hrte de Quita (207 Entrega Novi $371.672

Cumbaya (741
Tumbaca 1529
Les Chillos 1458

13 UNIDADE!
vl . Contactar

é I

W unda (125

3 (125)

Tanda (126

e Quito [99)

La Armenie 1081 -

ver detalles Desde
Entrega Marze 2016 F 550,000

2UMDADES 3 HABITACIONES

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.plusvalia.com/casas-en-venta-en-cumbaya.html

Anexo 19. Plusvalia.com # de departamentos disponibles en venta - Cumbay4

c waw glusvali a.cam /dhep

tamentos-en-venta-en-cumbzyahtml i

Buscar ofertas = Birectorin ~  Blog  (ontacto alcular creditn Publiter una propiedas

Q
iplusvalla Buscaroroplecads ingresar

bs 3 "0 ¢ Dito » Cumbaya
2 Departamentos en venta en Cumbayd orgenar port rewance + | vercomo: [ = @
Curmbays n
Veria ] [ Recibir un e-mail cuondo se publiguen nuevas propiedades como estas |
Departamento B
v
~ Zons
car
Desde
Centro Norts 12t 35) $123.220
Horte d 538
vl . Contactar
it (32)

Hermoso Proyecio de Departamentos en
Miravalle 2

173 4165 MATOTALES

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.plusvalia.com/departamentos-en-venta-en-cumbaya.html
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Anexo 20. Plusvalia.com # casas para arrendar

2[5 wwwplusvalia cam s ssss-sral quiler-srecunh e )

o
Bustar olertas = Direttoris - Bleg Contacte  Caloular crédites Puhblica

2 plusvalia fuiar o

2 propiedad

Ingresar

Flusvaliz ¥ Casas » Alguiler 3 Bichincha 3 Quitn 3 Cumbiaya

Altiosaplicacs 316 Casas en alquiler en Cumbaya Crcenar port peteveace - | e core: [ 3w @
Cumbayéd x|

Houler u | U1 Recibir un e-mail cuando se publiquen nuevas propiedades como estas |
Casa B e

Cumbayd (3161 £ 2,200
Morte de Jults (134) 200 WECUBIERTOS  ZHASITACIONES 2 BANCS $2.200
o
Arrlende Linda Casa en Cumbaya 9
= e C plusvalia
i o anti de Conjur
Fuembn (13 i H o gocia 4 floemitiriok casa Lind con Bafia

Fifo (9

§ ver detall
| S0 MR TOTALES | 3 HARITACIONES | 3 BARS

$1.550

el .. Contactar

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.plusvalia.com/casas-en-alquiler-en-cumbaya.html

Anexo 21. # Departamentos para arrendar

¥ [ www plusvaliacorn/departarmentos-en-alg

1

Zplusvalia Bustar propied

r-curnbayahtml

arofertas ~  Directorlo = Blog Caloular creditos Publicar una propiedac

Ingresar

Flusvalla * Deparamentos @ Alguiler » Fichincha » Quito » Cumbayd

Filtros aplicados 225 Departamentos en alquiler en Cumbays ordenar port| Releencn~ | Vercone B m @

Cumbays

Aljuiler O Recibir un e-mail cuando se publiguen nuevas propiedades como estas |

Deparamento

Hermoso Dpto.
Estrenar

mbaya Conjunto

B viormensual
ver decalles

2 $1.215
ITEMETOTALES | 3 HABITACIONES | 2BAfi0S

[l . Contactar

Cenira de Quita 251
=l 20)

Exclusivo Duplex con jardin Privado
RENTO, pire P

ol E aderrio y exclusiv

5 ver detalles

122 M CUBIERTOS 2 HABITACIONES 2 BARDS

$1.100

belll . Contactar

- Precia

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.plusvalia.com/departamentos-en-alquiler-en-cumbaya.html
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Anexo 24. Formato de encuesta Google Forms

Encuesta Plan de Marketing

A continuacion se presenta una encuesta con fines académicos solamente para el "Plan de Marketing para

COINMOBIL S.A e implementacion de un nuevo proyecto inmobiliario en la ciudad de Quito". Le tomara 5 minutos

de su valioso tiempo responderlo, agradezco mucho su colaboracion.

*QObligatorio

¢(Cual es su edad? *

De 25a29
De 40 a 44

u} De 30a 34 O De35a39 O
[u} De 45a49 O De 50 a 54 [u}

,Dénde vive usted actualmente? *

Norte de la ciudad

Sur de la ciudad

Centro de la ciudad

Valle de los Chillos

Valle de Cumbaya - Tumbaco

Otro sector

Esta usted interesado en tener una vivienda en el valle de Cumbaya? * Sio No o

,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 desearia comprar una vivienda propia, como iniciaria su bisqueda? * (se puede escoger mas de

una respuesta)

Visita a los barrios de su preferencia en busca de vivienda
Buisqueda en periddicos (clasificados, anuncios, etc)
Busqueda en revistas especializadas

Asistir a ferias de la vivienda

Pedir ayuda en una inmobiliaria

O O 0O O 0O

Busqueda en internet
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. Qué medio prefiere para recibir informacién sobre bienes raices? * (Solo una respuesta)

b Mensajes de correo electronico
* Volantes informativos en los lugares que frecuenta
L . .
Publicidad por internet
b Publicidad mediante estados de cuenta (tarjetas de crédito, bancarios)
&

Via telefonica

Por favor calificar de 1 a 5 segiin la importancia que tiene para usted, que la vivienda tenga

disponibilidad de transporte publico cerca: * (Siendo 1 nada y 5 mucho)

1 2 3 4 5

Nada @@ & @& @ @ Mucho

Por favor calificar de 1 a 5 seglin 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 seguin 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 segiin la importancia que tiene para usted tener servicio de Guardinia

permanente: * (Siendo 1 nada y 5 mucho)

1 2 3 4 5

Nada @ ® @& @ @ Mucho

¢Le gustaria vivir en una vivienda adosada? .
o ) Sio No o
(Comparte pared con la vivienda del vecino)

Por favor calificar de 1 a 5 segtin la importancia que tiene para usted disponer de un jardin privado: *

(Siendo 1 nada y 5 mucho)
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Nada @ ® @ @ @ Mucho

;Le gustan a usted las cubiertas inclinadas? * Sio No o

Por favor calificar de 1 a 5 segtin la importancia que tiene para usted disponer de un cuarto de estudio

en su vivienda: * (Siendo | nada y 5 mucho)

Nada @ ® & @& @ Mucho

Por favor seleccionar el tipo de cocina de su preferencia: *

Cocina tipo americano
Cocina cerrada separada del comedor

Por favor seleccionar el niimero de habitaciones que le gustaria tener en la vivienda que adquiera: *

*
e,
¢,
.,

Por favor seleccionar el niimero de estacionamientos vehiculares con lo que le gustaria disponer en

su vivienda: *

L
¢,
¢,

¢, Como prefiere conocer su futura vivienda? * (Solo una respuesta)

b Forma virtual (render)
b Maqueta

* Vivienda terminada
b Casa modelo

L

Planos arquitectonicos

;Cuales de las siguientes paginas web ha visitado en la busqueda de su vivienda? *

(se puede escoger mas de una respuesta)
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Plusvalia. com
Vivel. com
Inmobiliaria. com
Portalinmobiliario

Inmoecuador

O O O 0O O o

Inmuebles Mercado Libre

¢, Cuanto esta 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

;Cual seria su forma de pago de la vivienda que desea adquirir? *

Fondos propios

Crédito en una institucion financiera

En caso de haber seleccionado en la pregunta anterior "crédito en una institucion financiera", por
favor seleccionar segun su preferencia:

o Crédito del BIESS
o Crédito Bancario
b Crédito ISSFA
b 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



Anexo 25. Pregunta 1 — Grupo Ecuador Expats

¥ | & https://www.facebook.com/gro

ps/EcuadorExpats/101532166579 0/*notif_t=group_comment

l EI Ecuador Expats 1

f Candy CrushSaga 5
B Sudoku Quest 1
& Zoo World
@ Texas HoldEm Poker
o Siot Machines Etc
P4 Abrazos
E Birthday Cards
4% Hada Magica
& Causes
[ Toques
=+ Actividad en juegos 20+
AMIGOS
£ Familiares
INTERESES
@ Paginas y personaj...
EVENTOS
= Reto Control de Pe..
" Crear evento
PAGINAS
«l Noticias de paginas 20+
[ Descubrir paginas

%] Crear pégina

a Alejandra Loza
Ayer a las 3:43

Helio to everyone, I am asking for some help, I am a student working on
her Thesis. | would like to explain a litle about it. Itis a Maketing Plan of a
Constructor company in Quito, now itis developing a condominium in
Cumbaya Valley that offers one two and bedroom departments and
houses. As part of the Marketing Plan | need to be related with
International Business. Nowadays Ecuador is a host country for a lot of
foreigners, | decided retired foreigners would be a really interesting market
segment

| would appreciate if you tell me please:

How many rooms you believe a retired person needs on his/her place?

Regards,
Alejandra

Me gusta - Comentar

) A Peter Rudholm le gusta esto

the minimum though — one for sleeping, one for my photo studio, one for my
wife's art studio and one for an office (with computers, etc}

. Burt Johnson | know several people that will say one. In our case, four was

In other words. it varies widely and depends on the person’s living situation
{alone or with a partner) and hobbies
s 10:19 - Me gusta

Rob Hertzenberg | think most people would say two, but | have three, as one
is my master bedroom, one is used as an office and the third is a guest
bedroom.

Ayer a las 10:30 - Me gusta

Ayera

T

- hawe never undersicod the reason for & "guest bedroom.” How ofien is that
roarn mally used? Oacades sgo, wa decided that one of cur studios usualy
rity pFro atucio) would doubie @ @ gues] room on e eery few ines il was
reeded. | would rall everything to the walks, taking stuff that too big inta the
Fadl o inde ancEner mom Pul up an inflatatle mattrass on foe floor and winlad
‘Guest Bedwom for the 2 or 3 nighls & year it was needed.

How n Cuancs we hava tha sama sbushon Rooms as o cheap has that
e G pul @ yuest up i hoatsd Gy one ol S within a blocs of us) o
night if the inflatable bed docsn't seem suRatle.

B A s 058 We gusta

Susan MarionPhillips We built our houss with 1 lage bedroom. If puesis
o, thay s selzama i skeep on e inflatatls malisss o sty © a beach
Tranl hustel Tur nul much $5.

Aypera ks 11:47 - Ma gsts

Bl Fans s, e have 8 smal rodes) home here, guasis can pk any hotal

hey wan, lots of rice chaices, but | wil make them dinnzr before they lzave
Puper A a8 1 wia gsta w1
Patiice Baron Parend wes Fave o masler bedioom and then 1wo spars woms
. {hath offiza spaces) with mupny bads (no shina o the guast that may show
gl walk in ¢losel is large and | have @ orafl apase in hets
Z2 R - Me gusta

Jaham Kiak | avis o [0 Fad S0me reorms nm Fe | endnan hased el
=stabe company Knight Frank. They krow best the iternatonal markets for
rasidantial rezl estata starbng from about 5 500000 waw knichif=ank ook

Residential & Commercial London Estate
| Agents | Knight Frank

Wl i Frak is o beacing London estale sl and...

KNI TFRANK COUK

- PR

Heaghar Martin Wa Fave & Brss badmom that alsa has 2 space big ancaugh for

an wllice. W could easity el by wilh 2 bedwooms. | st wish we fed moee
storageicloset space. That scems to be somcthing missing in al te nomes
wa Inoked af here, 5o gven your scenano of a buider offerrg 1 - 3 bedios
aparimenis, expals would be interested. Battiuzs would be nice too . 33
TN W gusta

Rob Hertzenberg | prefer showers, ot | do have a bk in one of t three ful
haths | s hava a ha¥ hath or cuest bath

21 h - M= gusta
E Alzjandra Loza Tharks a lok 0 al the answars, | appreciated so much al the
nalia

min - Me austa

Fuente: Grupo privado en Facebook Ecuador Expats
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Anexo 26. Pregunta 2 — Grupo Ecuador Expats

& hrtpss//www. facebook.com/groups/Ecuadorbypa:

A0/ Tret=notit&notf_t=

Evuador Expats

[; IS
# Ecuador Expats

% Let's Buld n Ecuadar

Engusstn

Debate Mismbros Eventos Folos Archivos.
CAMPEOMATO EX
LIDERES 2012 nr . 20

B rubticar | [F] Fotorviden Bl Pregontar | [ Archive

Adimirisirar fus gnu.,

& Buscar nuewos gru..

APLICAGION OF NOTIFICACIONS

Jasgn 8
; ey 4 m Alejandra Loz
n dia coma hoy 5
W, CanoyCrshiSagn 5

Hi everyonet 11 is me agan asking for some help please

- I ]l ks I Fhnks it { i i
o i e i - il
i s e ! In the link below you can see some pictures from Curbays. and get to

W Tesas HodEm Poter know where i i exactly

L= hltps: Tasw ge com e | Jdata=i3mik

B abrnzma Thanks m advance for all your cormmenis

[ erthasy Caras

& Hado Mégia Cumbaya

& Csupas , Currbays, Suits

= Toques

7 Adihided enjuegos 20+ e

AMISOE

& Famiares '

| Piigins i nersana
e et o APeter Rudhoin e gusta esto,

=

FUFRTOS
Dawid Sasaki e area, dubvary expanshe, Thers are milllor dollar homes
m Cumbaya Motevery hame |5 e thal wugh, Good shopping

232 1500 ¥anoma gusta:- fhq

ﬂ Charfis Adams I What 358 Four cencams |iving hiere 55 & ralined sxpar?

s [¥iaf 3efaning en

% Graar svant

PAGIMAS

32 1500 Yanome gusta 91

W Molicias de phginas oe
[ Descubrrpaginas
¥ Crearpagina

Alan Dmilin I currenty g thers. Thaugh nof @ retired expal Cumbaya
got praty much averyhing
523 - Sdfano - Me gusta

ﬁ"ﬂ:ﬂﬂl‘“’ﬂ Loea Wl | maan ngina deparmant or 3 cansaminium
nousa, with a ;ﬁl at wwo hanoded Jﬂf'"'}' mhausand or ess
e mayn 28 - M gishs

sJryeah, i it an snpropiai ar 3

WA gL

Jdessamyn Salinas My paranits nave aiways iked Cumbaya. Like you say
¥ou can gel evaryihing you need rght there without ever nesding fo go inks
o Ine b city, bul fot thase wha want ings rearby

e sk

g Crich Mansisin
Cumbaya ia lvely, but nodsbieed prices for ouaing. Selemn fera belieds
eiriand is werth $200-300 per 2quare metar (20-300R) or mose. 100100
flotlies for S200K without & hodss. Havirg sald hat, thers sre lats of places
Fsted for pale... Var mas

o3 maye @ a2 1558 - Wegusta

. Walt Szymanski | 4ve a iitte bitfurher sastan Tumbaco Hay ura clima

perfacta y &6 &l 20-30 minuias 3 G400 an bus. 20 minuios entar ALOT of
NEW CANSMEien going on In Cumbaya and TUMDAGE, 3 WG wanaty of
nncEs y Anfamenins
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Peter Rudhodm Fere's a recent pichurs, lcoking norihaast, facing the gensral
arga of Cumbaya and Tumbaco, han fom my oSce window

=

O g2 mayoa fas 1500 Me gusta o5 2

Amy Freyn| live in cumbaya- lave
J g8 Mo & (s e gusta o2

. Walt Szymanski This from my terszza in Tumbaco Ivaking foward Quilo! (£

9 die mayoa las 1714 M gusta o%2

Elaborado por: La Autora
Fuente: Grupo privado en Facebook Ecuador Expats

Anexo 27. Pregunta 3 - Grupo Ecua

C' 8 https://www.facebool.com/grou i 10153

ﬂ Ecuador Expats

Buscar nuevos gru...

=)

B Jusgos

B Un dia como hoy UE MO TIFICACKINGS I

Ay, Candy Crush Saga & E L
Alejandra Loza

() Hug Me Bingo Fiik 838 - Edit

. Farm Town Th
Hi everyone, | would like 1o ask one final question. Thanks for all your
o Movis Blitz thii
SNSWETs Et
o SiotMachines Elc y )
= What would be the average budget that a senicr In your country nave for
4 Abrazes bruying a place in Quito?
e CR
E Birthgay Cards Regards,
4 Hada Magica Alejandra e
& Causes Comania o
3 Toques - am
. - Anna Powsll Most people in Ecuadar recommend renting for & year or so o ma
5 Actividiad en juegos 20 makes sure of whiere you want 1o [ve. Thare are over 2 millon people in Quito,
N YO Want b £neck oUta number of nelghbornoosos
et Me gusta 51 FO
Familiares
i e Valene Hayes Budgst for buying a property depends on where, your lifa
INTEHESES bl coic, the amenities you desire. sams goas for living expensas. As Anna
" Powell suggesied, rem ant check out the various neighborkoods (amenilies,
| B8 Paginas y persona... safety, ransportstion, healthcars) to determine which area best suits vou.
2h - Megusta 51
EVENTOS e
e s | -

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 Area Area  Precio de Costo Costo m?
Construccion  total la ficticio m>  construcciéon
(m?) vivienda construccion

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, 93 110 | 165.439,00 1.503,99 1.778,91

505-B, 605-B

Depto 2 Dorm. 204 - A, 131 143 | 214.029,00 1.496,71 1.633,81

304-A,404 - A, 504 - a

Depto 2 Dorm. 003 - B 119 119 | 193.001,00 1.621,86 1.621,86

Depto 3 Dorm. 301 - A, 141 149 | 242.728,00 1.629,05 1.721,48

601 —a

Depto 3 Dorm 201 - A, 142 196 | 266.658,00 1.360,50 1.877,87

401—a

Depto 3 Dorm. 302 - A, 166 179 | 283.790,00 1.585,42 1.709,58

502 - A,

Depto 3 Dorm 402 - B, 167 199 | 310.531,00 1.560,46 1.859,47

502 - B, 602 -B

Depto 3 Dorm. 304 - B, 175 193 | 323.298,00 1.675,12 1.847,42

604 - B

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



Elaborado:

Anexo 29. Precio rmedio total

Casa No.1

195,69

: Pré’cn_d

Centro

Centro Norte
Centro Sur
Norte

Sur

Valle Calderén
Valle Cumbayd
Vale los Chillas
Valle Pomasqui

Promedia

108416
169.239
56,167
118.232
56425
73.201
228425
115,580
95,297

136.962

5688 sass)
77 266 876
12703 tanes 173
1.043 1272 1194
71200 78850
689 876
43391 48991 47991
585 574 584
147287 151440 72520
i 50 am
#3.238 B33 £3.789
584 615 681
4208 aaess s34l
ELEY 519 565
EZReT

251 87| | Centro
1726 98 Centro Norte.
03 70| | CemtroSur
161 05| | MNorte
679 80 Sur
748 99, | Valle Calderén
1352 168, valle Cumbays
a7 131 | Valle fos Chillas
785 119, | Valle Pomasqui
1209 115! | Promedio

Elaborado por: La autora
Fuente: (Flores, 2015, pag. 19)
Anexo 30. Catalogo de productos - CASAS

3

M2 de vivienda en Quito

9457 107516 138232
915 1034 1161
10375 147665 169.239
1304 1518 Lizs
a7831 61762 104445
1114 B84 1251
55.485 56167

27 803

48101 18,636 51425
a9 586 679
175469 211301 224425
1004 1188 1352
BIA00 100600 115840
ni et 877
s5.15 70151 73200
sa0 74 748

Thiciedo ultiens pariatie

Freca  Predo | Aseapoy
umstio Promedia | Viviends
Total AT S

85.500 983, 87
158,092 1717 CE]
urse2| 1217 99
85.000 | ass, 89
71.710 882 51
23733 1381 177
115114 880 131
99,935 74 127
143714 1275 17

Vs
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Casa No.2

169,43

2%

Casa No.3

169,43

2%

Casa No.4

169,43

2%

Casa No.5

169,43

2%

Casa No.6

169,43

2%

Casa No.7

195,69

3

Vs

Casa No.8

184,27

3

Ya

Casa No.9

167,26

2%

Casa No.10

167,26

2%

Casa No.11

167,26

2%

Casa No.12

177,02

2%

Casa No.13

192,07

Bl W W W W W R W W W W WS

[N NG G UG (Y [NV |G U G (VG (G RS |

3

Vs

DR N NN NN NN NN NN
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Casa No.14 169,43 3 1 2 2
Casa No.15 169,43 3 1 2% 2
Casa No.16 169,43 3 1 2Y 2
Casa No.17 169,43 3 1 2% 2
Casa No.18 188,13 4 1 3% 2

Elaborado por: La Autora

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A.

Anexo 31. Catalogo de productos DEPARTAMENTOS
UNIDAD m? de g S # de # estacionamientos
construccion bafios vehiculares

Departamento Al 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% 4

Elaborado por: La Autora

Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A.

Anexo 32. Costo de servicio Plusvalia.com
k:'lJ.EI.: 1792175089001
FACTURA
500100100 0007150

BROI l’)(" ("11‘\ [ 1y |).|'\

pl usvalla mr.muxm Mmmum -
ns

Cliente:  consTRUCTORAE INMG EIL..-IE A COINMOBIL 5.6 O e
~Jireccion: ay. Miguel Angel ST-84 y S7C Sector la Primavera
Teléfono: semaTaas2 C/ICL: yrgznmarsrom
Fecha: Quito, Energ 18, 2015 Asesor; FROMNGD Diaiis
CANTIDAD DESCRIPCION P. UNITARIO DESCUENTO | VALOR TOTAL
i
Pius Anual Contiieton 2,080.00 50600 2,364 00 ;
Pl home Unidad |.MC oc. e-‘x cp d :_:'J a2 5
i
&
i
L]
£
8
§
FORMA DE PAGOD: TARJETA OE CREDITS 13E0E-15 Subtotal 12 % -
o Sublotal 0% ;
- iy i Descuento 8
=piisvaiia Sublotal a
MAERO HERRERD e o o - WA 12 % = H
Firma Autorizada Firma Clierte VALOR TOTAL 1§

Elaborado por: La autora
Fuente: Datos entregados por Coinmobil S.A.
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Anexo 33. Anuncios en Facebook

& hitps/www.facebook.com
m BUSEA PersOnas, IUgares y cosas
A Mary Ruiz e pusta asto

% Gabhita Navarrete Renato Vargas v 25 amigns mas le= oust

La Vecindad de los Cuates
% Publicidad

‘Veny disfruta de la exquisita comida mexicana y entérate de nuestras
promociones

. | 1 =
A ) \ Delicias Wan Camp’s
LF P - i
La Vecindad de |os Cuatas
Restaurania mexicano
A 19230 personas les gusta esto.

Geovany Caragulla comparto 2l video e Luis O on
Jessica Vega ' 10 personas mas
hoa

Warketing en Facebook Pédginas  Anuncios Historias de éxito  Informacidn  Meticias

db — Anuncios de clics en el sitio web
Aspectos bisicos dela
s

le anuncios de

Anuncios de interaccidn
con una publicacidn

Anul

Get more people
P to youFWebsite

sitioweb

las g

Conversiones en el sitio

Kl OVERVIEW

Anuncios de instalacidn e
nteraccidn con

Anuncics de respusstas a
eventos Puedes enviar alas personas a cualquier seccidn de tu sitioweb desde un anuncio de
Facebook



httpe/ venaw facebock.com;

rsonas, lugares y cosas

Loza » Campaiia Nueva campaiia

HUEVOPUBLICO  »

Lugares &

Edad @

Touas [as personas de este M. =

@ Fuardor

@ Incluir w | Agrega un pais, estadosprovingia, clud. i

MW~ - 65w

Sexn & Hombres | Mujeres

idiomas &

Intereses @

Mas calegorios ©

Conexiones &

https

e facebook.com/ads/manager/creation/creation/7a

i igioma

Mas datos demoarificos ~

usca intere Explorar

Explorar

Explorar

Aaregar un tipo de conexidn ~

181&pid=pl

r50nas, lugares y cosas

Loza > Campaiia: Nuewa campaiia

¢Cudnto quieres gastar?

Presupuesto @

Calendario @ =

Presupuesto diario v $30,00

120,00 UsD

Baner mi conjunto de anuncios en circulacion cantinuaments
a pantir de hoy

Definir una fech de inicio y de finalizacidn

Optimizar por &  Chics Mo i hd
Precio @ 58 te cobrar cada vez que se muestre tu anuncio

Programaciinde
anuncios 6

Tipo de entrega @ =

Oblén mas clics entu enlace sl mejar precio

Define 1 puja que 8stds dispuasto 3 pagar por cada clic en el enlace

Publicar los snuncles continusmente
Publica anuncios seqin una programacitn

La programaion e anuncios
del conjunto de nuncios

010 U003 Con 105 presUpUEstos

Estandar- Muestra us anuncios 2 lo larga del dia (recomendado)

Acelerada - Musstra Lus anuncios lo mée répido posible

Definicién del pablico

Tu seleccian d=
pdblico es
{ / bastante arplia
Expesitios Ampllo
Caracioristicas del pibiico:

= Lugar

© Ecuador
= Edad

o 18- 65+

Alcance potencial: 7 200 000 personas

Ayuda: presupuesto y precios

Alcance diario estimade

Entre §500 y 22 000 personas en
Facehook

-

0 des
Esta es s0lo una estimacion. Los
nimeros indicados se basan en el
rendimignte promedio de 0s anuncies
dirigidos al piblico seleccionado
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wawwe tacebook.com

fia: Mueva campafia

Vista previa del anuncio

oy enlaces

+ WOsirar pri
migjoras resu

3% Imdgenas ¥ |os aniaces que oblangan
- + Gecclén de noticias de la computadora
< Agrgar una tarta a8 final con t fota ded porl do la pagina

0
ACME

Fun. 5 masic video for ‘Wi Are Young' featuring Janele Monae from the
album

Fmagen @

Cambias magen Recora emagen

G Benes dudas ¥ QUIENES oblener Mas infimation,
consulta ks Nomnas de publicided de Facebook

Titulo

Fun *¥a Are Young Ft " Geccion de noticias del celular

Dagcripckin o « Columna deracha de la computadora

+ Red de plblics
Elaborado por: La Autora

Fuente: Pagina de Facebook.com

Anexo 34. Actividades produccion etapa I/D del producto

Las actividades de apoyo permiten que se realicen las siguientes actividades de produccion

en esta etapa: (De acuerdo a la informacion entregada por Coinmobil S.A)

a. Planificacion y estudios.- Comprende planos arquitectonicos, planos estructurales,
estudios topograficos, y todos los tramites municipales necesarios para el desarrollo
del nuevo proyecto (Ver LICENCIAS METROPOLITANAS); ademas de la
busqueda de financiamiento en caso de no tener capital propio, la contratacion de
personal operativo requerido para el proyecto.

b. Excavacién y obras preliminares.- Limpieza del terreno, eliminaciéon de escombros
y excavacion y desalojo (incluye costo del transporte). La excavacion consistio en
eliminar 7000 metros cubicos de material, la construccion de las bodegas, vivienda
del guachiman.

c. Pago por aprobacion de planos arquitectonico, estructurales, bomberos. Garantias

bancarias de fiel cumplimiento del proyecto ante el municipio (este requerimiento se
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da para el proyecto San Nicolas porque se inici6 en 2014 su desarrollo, la normativa
actual no solicita este tipo de garantias).

d. se debe hacer el pago del impuesto a la Plusvalia, como parte de la Ordenanza
municipal, que como lo estipula el Articulo 1 de “Impuesto de plusvalia en
transferencias de dominio bienes inmuebles”, para el célculo de la base imponible
del Impuesto de utilidad y plusvalia en la transferencia de dominio de bienes
inmuebles se debe tomar en cuenta a los costos directos de la ejecucion de la obra
(no excederan del 60% del precio de venta), y los costos indirectos de la ejecucion

de la obra (no excederan de 20% del precio de venta).

Anexo 35. Actividades produccion etapa introduccion del producto

Las actividades que se realizan para la producciéon como parte de la etapa de introduccion
son, (De acuerdo a la informacion entregada por Coinmobil S.A):

a. Red de alcantarillado.- Construccion del sistema de evacuacion de aguas servidas y

agua lluvia hacia la red publica.

b. Inicio de construccioén de las casas.- Se divide en 3 etapas su construccion. La

primera etapa es de 6 casas. Primero se realiza la cimentacion, posteriormente se
construye la losa nivel 00 —subsuelo-, se fundes 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 construccion de la torre de departamentos.- A partir del tercer mes de esta

etapa se inicia la cimentacion, fundido de columnas y se-fundela 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 tante de las casas ast-come-detatorre-de-departamentes son muros portantes de

hormigén de 10 cm de espesor._ En cambio las de la torre de departamentos son de

mamposteria de bloque.

Anexo 36. Actividades produccion etapa crecimiento del producto

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de crecimiento son (De acuerdo a la
informacion entregada por Coinmobil S.A):
a. Red agua potable.- Instalacion de la red general del conjunto y acometida a la red
publica.
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b. Red eléctrica.- A partir del quinto mes de este etapa se inicia con la instalacion de la
red eléctrica. Construccion de la canalizacion y pozos por donde pasan los cables.

Montaje de transformador y tendido de redes eléctricas y tableros de distribucion.

c. Red telefonica y TV.- A partir del séptimo mes de esta etapa se inicia con la
instalacion de la red para telefonia fija y television pagada. Tender esta red en todo
el proyecto se demora 6 meses, por lo que continuara su colocacion en la etapa de
madurez. En la construccion civil se refiere a ductos, cajas y pozos; la siguiente parte
es el cableado interno general.

d. Construccioén de casas.- Se inicia la construccion de la segunda etapa de eenstruceion

de casas que tiene 5 unidades habitacionales.

e. Construccién de departamentos.- Se termina la construccion de la torre de

departamentos en esta etapa. Construccion de mamposteria, enlucido.

f. Construccion de vias y parqueaderos subterraneos.- Particularmente en este proyecto

se toma en cuenta esta infraestructura porque todos los parqueaderos son
subterraneos. Se ha realizado una excavacion de 2,90 metros de profundidad del nivel
de suelo original, removiendo alrededor de 7000 metros cubicos de material.
Cimentacion de la estructura y muros perimetrales, losa de tapa de los parqueaderos.

g. Construccién salén comunal, obras exteriores.- Se ubica en el subsuelo, siendo parte

de la construccion de los mismos.

Anexo 37. Actividades produccion etapa madurez del producto

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de Madurez son (De acuerdo a la
informacion entregada por Coinmobil S.A):
a. Red eléctrica.- Terminacion de la colocacion de la red eléctrica.

b. Sistema contra incendios.- Montaje de red de distribucidn, sistemas de bombeo —

instalacion de la bomba de agua y tanques de presion-, puntos de salida contra
incendios (gabinetes con manguera), extintores, roceadores -—spingler- en
parqueaderos, boca de fuego.

c. Area verde central, ornamentacion, jardineria.- Construccion de pileta y cascada,

preparacion de terreno y abonado para encespado y plantas.
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Anexo 38. Actividades produccion etapa decadencia del producto

Las actividades que se realizan como parte de la etapa de decadencia son (De acuerdo a la

informacion entregada por Coinmobil S.A):

a. Derechos y tasas.- Pago del impuesto a la Plusvalia, por la venta de las unidades

habitacionales.

b. Sistema contra incendios.- Colocacion de los puntos de salida contra incendios

gabinetes de incendios, extintores, valvula siamesa, rociador automatico (sprinkler)

de techo en el area de parqueaderos en parqueaderos.

c. Construccion de casas.- Instalacion de acabados como puertas, ventanas, pisos,

muebles de cocina, closets, griferia, piezas eléctricas.

Anexo 39. Cotizacion cint

articulo.mercadalibre.com.ec/hsC-a07 82153 0-cinta-peligro-por-rollo-colar-amar lla.yer 10

= mercado A
& Miore e

Tambidn pusde intsezarle: Labial, petumes mjer, wandn maguillajs maz, plancha caballs

“olvar al listada | Cdras categorias = Industnas y Oficinas = Pars oficinas F 07821530 De

Cinta Peligro Por Rollo Color Amarilio Y Rojo [rmes

Us$s 18”

Cantidact

1+ Comprar

mek G HEe

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. Cotlzaclon botella de champan

articulomercadolibre.com.ec/MEC-40775592

mercado Q
libre

ustrado-el-champan-el-cava-otros-vinos-espumosos-_Ih

Registrate
Tambien puede interesarie: libre contabilidad general dr pedro zapata sanchez, ejersisios resueltos libre arifmetica repetto 2 libros, quite, ejersicios resue

Volver al listado | Musica, Libros y Paliculas » Libros > Otros. Publicacian #407785924 Dy

Atlas llustrado El Champéan, El Cava & Otros Vinos Espumosos &

U$S 40”

&S  Pago a acordar con el vendedor.
Acepta depdsito bancario, efectivo
M3s informacidn

Entrega a acordar con el vendedor
Cuenca (Azuay)
Mas informacion

{Unico disponiblel

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407785924-atlas-ilustrado-el-champan-

el-cava-otros-vinos-espumosos-_JM

Anexo 41. Cotizacién caja de regalo para llaves de la vivienda

articulomercadolibre.com ec/IVEC

07520445-papel-para-cajas-de-regala-impor tada-desde-china-_IM

También pusds interazarie: vende musbles, juego dormitorio, mesas, comedor
Volver 3l listato | Hogary Muehles > Atcasonos y decoracion Publi 1 #407500445 Der

Papel Para Cajas De Regalo Importado Desde China

U$s 5%

== Ppago 3 acordar con el vendedor
Mas informacion

Entreqa 2 acordar con el vendedor
Manta (Manabi)
Mas informacion

l:. C aj a {Unico disponible!

deRegalo

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. Cotizacién gigantografia para bienvenida

articulo.mercadolibre.com.ec/WEC 14932--gigantografias-impresion-de-gran-formata-7-m2-_I

ado
Mibre a

Registral
También pusde interesarte: iadias aires

Vohveral listada | Arcesorios para Vehiculos = Ofros ublicaciin #4076

Il Gigantografias Impresion De Gran Formato $7 M2

) = [ | o s stcrtiar Gon e vent
Acapta depdsio bancarlo, efectivo.
Mas informacion
]
Entrega a acordar con el venc
Quita (Pichincha ( Quito )
Mas Informacion

Cartidat

-

Elaborado por: La Autora
Fuente: http://articulo.mercadolibre.com.ec/MEC-407614932--gigantografias-impresion-

de-gran-formato-7-m2-_JM

Anexo 43. Cotizacion Vivel.com
R.U.C.: 1792235952001

FACTURA
AVISCRIA ST S
HUMERD DE AUTORIZACIGON:
17156384
———
AVISORIAWEE S.A. FEGHA Y HORA DE AUTORIZACION: 130872014 13:05:54
i Mairiz: La Pinta  Feina Vicioria; Edificio Plaza; Piso § AMBIENTE: Produccion
Dir Sucursal; La Pinta N26~49 y Reeina Victoris; Edificio Stanton Plaza; Fiso 5. EMISION: Normal
Contribuyanta Espacial N CLAVE DE ACCESO:
T ll‘l‘ |‘HI|II‘“I IIII"I"IIH\ II‘ II I Ilulll
13082018011 TREFIASHSI001 2001001 00007 606131 3042111 J
\
Razén Social / Nombres y Apslidos:  CONSTRUCTORA E INMOBILIARIA COMMOBIL 5.4 RUC/Cl: 1702024757001
Fecha Emision: 130872014 Guls Remisién: 001-001-000073506
Ced. Cod. Cark Descripeién Datale Datalle Datals Pracio  |Descusnto | Precio Tatal
Principal Aundliar Adicional Adiconal Adicional Uritario
V1R0002 100 V1 Comorativa Anual Practico 830.00 .00 230,00
+Banner Intemo + Paguete 700
amdeas
" " n SUBTOTAL 12.00 % 830000
i SUBTOTAL 0.00 % .00
Dirgoiin
SUBTOTAL Mo sjelo de IVA 0.00
. SUBTOTAL SIN IMPUESTOS FH00
Ko DESCUENTO om0
KE 000
VA 1200 % 11160
PROPIMA oo
VALOR TOTAL 104160 |

Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion entregada por Coinmobil S.A



Anexo 44. Cotizacién Gringo Tree Properties

Real Estate Classified

Advertisements
48 Hours SADHVA
1 Weaek SROHVA
2 'Wae SA0HVA
4% S11HVA

Elaborado por: La Autora

Fuente: http://www.gringotree.com/realestate/pricing/

Anexo 45. Cotizacion Pagina web

().COBAIDEAS

-

{zrow YL brand wit

intdgindtion

Quito 11 de Agosto de 2015

Estimados
Sefores

De mis consideraciones:
Es mi interds mantener con ustedes una excelente relacion comercial, que me permita
ofrecarles soluciones de publicidad, marketing v tecnoldgicas que sirvan de ayuda en el

posicionamiento de su marca y la construccin de su misidn.

Es grato poner a consideracidn la siguiente cotizacidn para la realizacién la pagina web
empresarial.

Atentamente,

Ihonatan Marcelo Coba
Director de Marketing Nacional
COBA-IDEAS

255



Cotizacidn Web Propuesta:

- o SN T

Grpwes wour Brand with intagination

BASE TECNOLDGICR

HTMLS
. . PHP
Lenguaje de disefio y desarrallo TATAECTIET
Ajax — Doms — Maodales
Soporte de Base de Datos para futwros
MySgl
trabajos ¥sq
Disponibilidad del Servicio 24 horas [/ 365 dias del afo

PROPUESTA

|Sistema Web y cddigo fuente de programacidn)

CANTIDAD | DESCRIPCION USPRE:ID ]
1 Dizzelo de Fagina web 1150.00
- Hiparvinculos
- Adaptacion de tecnologia movil
- 10 Sub pz. Dimitadas
- Servicio técnice
- Confiparacion sus redes sociales (Facebook
—YouTube — Twitter) en la pagina
- Configuracion d= la aplicacion dentro del
hosting
Qunita: Ay, Poris y Yocorta Sector Moriong de Jesis - Colderdn ——

Teif: (553-2) 206-5866 A0595 7584 21

W R e

ws Ecuvador!
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Y. COBAIDEAS

moi ¥ Grounp

G yaur .ﬁr:tr:d'l.-.'lrn11'n:|__e_1i'm:4'.‘|'..'|l
Tiempo de elabaracidn

El tiempo de desarrollo de |la pdgina web es de 30 dias laborables después de la entrega de
informacion por parte del cliente, (la fecha depende de odmo se avance en el proceso de
revision)] para lo cual se debe plantesr la elaboracidn de una magueta tentativa para
elaccidn de la imagen estrectural de la paging web, (esto se realiza la semana de la entraga
de la informacidn} despuds se presentara un boceto semi funcional para definir pardmetros
cromaticos, tipograficos y de distribucidn de elementos, continwamente se hard la
presentacion final de la pAgina web desarrollada para su revisidn y modificacionas con todos
los sistemas funcionando, cuando esté aprobada la pégina web e realizara la incorporacion
al hasting con el debido dominio adguirido por la empresa.

Valores: El costo de la elaboracion de la pdgina web es de $1150.00 + IVA [$1288.00) bajo
todos los pardmetros anteriormente detallados, el cual contempla tanto el desarrollo del
proyecta, asi como la publicacidn del producto terminado en el internet y modificaciones
menores como modificacidn de textos y fotografias sin ningdn costo adidonal, (mo induye
modificaciones mayores como cambios de estructura o incorporacidn de elementos ajenos
al mapa de navegacidn original de la pagina), este valor es pagado una Unica ver.

Forma de Pago

- 50% a la aceptacidn o firma de la propuesta (necesario para comenzar el trabajo)
- 508 al finalizar el trabajo

Estos precios incluyen
- Aplicacidn Web y cddigo fuente de programacion

- Capacitacidn de maneajo
- Asesoria en la implementacidn y puesta en marcha de la pagina

Estos precios no incluyen
- Gastos que incurran fuera de |a ciudad de Quito: pasajes, movilizacion, vidticos y demds

- Dizedio fotografice
- Toma de focoerafias

Sin més por el momento y esperando llegar a un mutuo acuerdo me suscribo, en espera de
su valioso comentario.

Quita: Av. Poris y Yocorta Sector Mariong de Jesus - Calderdn o
Telf: (593-2) 206-5866 /0938 798421 e e
ms Ecuador!
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Anexo 46. Cotizacion anuncio Revista Clave

BIENES RAICES

CLAVE,!

TARIFAS DE PUBLICIDAD

UBICACIONES INDETERMINADAS

2015

CUATRO
EDICIONES
CONSECUTIVAS

1 PAGINA IZQUIERDA $1.300 -uui}umgmo
ENFRENTADAS §2.400 5 M"!Fm 2
1/2 PAGINA DERECHA $900 JAL Skl R
S § 765 «
1/2 PAGINA ZQUIERDA | $850 AL MILIKISTFD
PUBLIREPORTAJE Foiarg)
3 PAGINAS 2t
PAGINA DERECHA P
SECCION CATALOGO o
PAGINA IZQUIERDA o
SECCION CATALOGO

Elaborado por: La Autora

Fuente: Revista Clave departamento de ventas



Anexo 47. Cotizaciéon de gigantografia/ Banner / diptico

“Las Copias”
Imprenta y Centro de Copiado

Fecha: QQ’IDB]QON_ .......................................................
Cliente:

PROFORMA
-4 G 408}0\]?105 de 6¥4 m

................................... T o

~lmpresion de looo dipticos A4 Cacne |
Ub% o1 VA (Qobado ps

~% Bones (0,80 X 2 m) B85

“Dasin dh © fmnmdn de heas o

(s MOLINA MERCHAN IDALIA PIEDAD )

. RAERO st
vimEN

Av. Rio Coca E10-335 y Av. 6 de Diciembre. Telf .- 3340 367
0983264477 Quito - Ecuador

idalia_molina84@hotmail.com

Nombre: ! @Mﬂh—&

Fecha: ks = [ eléfono: _
Nombre del Archivo:.

TRABAJOS A REALIZAR
Tipo de trabajo:

T SN PPN S W T

it SORD
Nbona §. = " s \05’0(‘-

Fecha de entrega.

Obser S \wibdoe
Hooanwins I8 VA

FIRMA MAKROPRINT FIRMA CLIENTE 7,

Elaborado por: La Autora

Fuente: Investigacion de campo
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Anexo 48. Calculo costo de ventas personales
1& D Introduccion  Crecimiento  Madurez Decadencia

Costo
Mensual

Salario 354,00 | 708,00 2.124,00 3.540,00 1.416,00
basico
unificado
Décimo 29,50 | 59,00 177,00 295,00 118,00 59,00
tercero
Décimo 29,50 | 59,00 177,00 295,00 118,00 59,00
cuarto
Afiliacion 39,471 | 78,942 236,826 394,71 157,884 78,942
IESS
(patrono)
Total por 413,00 | 826,00 2.478,00 4.130,00 1.652,00 826,00
etapa
Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion propia
Anexo 49. Cotizacién de inflable publicitario
guayas.quebarato.com.ec/guayaquil/inflables-y-vallas-aereas-publicitarias-con-hidrogeno-o-helio_BE6S 23 hr

INFLABLES Y VALLAS AEREAS
PUBLICITARIAS CON HIDROGENO O HELIO

Guayaquil, G, Ecuader | Publicacién: 17/08:2015
Precio: $ 150.00

(# contactar

Anunciante: MAKROS.MEDIOS@SETTCF

Outras ofertas
Mailing Masivo o Correo Masivo,

Marketing y Publicidad
y / § 150,00
_ A

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. Cotizacion transmision de cuiia radial

wwwjcradiocom.ec/indexphp/tarifario-

FROGRAMAS DIAS DE DERECHO VAL.
TRANSMISION MENSUAL

LTONA MACICA D Likias i WVlithes 4 Cufis & I ¥ L.laogo
DSEND « 04HN 1 BMnciim de 10

EMBRIT0 Dt Limes 4 Viemes [+ s e 3 . 5118000
0ZHDO & 10HM0 1 blanctin de 10

TALISMAN Dre Lumer o Viemer [P _$me
L0E0 & 1350 [ 1 btmciim e 0

HECHIZO D L 4 Vi | & cutis s 30 . 52,200 00
lw & 1THIO 1 m@ 104

LA BRUIULA Die Lumes o Feves A Cuige de 37 £ L0000
17HND 3 20700 | 1 bt o 10

EOCED FOP Do Lunes a fonme 2 Cufiss de 20 & L00000
J0END « 2HH 1 Benciim de 104

Elaborado por: La Autora
Fuente: http://www.jcradio.com.ec/index.php/tarifario-jc

Anexo 51. Pasos para registrar una marca

ww forosecuador.ec/f

Responder Buscar ﬂ Pagina 1 |dat Fil
Comentarios: 7085

T ..,,J“-l%ﬁ =
== () o, & Mobil B 7= o:ed
- & @R e
17 Lot E ;,.maqubm
swissair Y, B | facs (179 (0D Tropicana e 5’_
;@wnum*rg@?xﬂ" Zantae

Pasos para registrar una marca

Depositar USD 116,00 en sfeclivo en [a cuenta corments No. 7428529 del Sanco del Paciico a nambre del Instiuto Ecuatoriana de Propiedad ineleciual
. hacer click en s ogcin “Senicics an Lines" ! demru e esta an “Fomularios”

u
g
)

&
&
o
&
of
: 5
%}

Q
%
&
2
2
3
s
ERL
=
E]
<
E
=
&
o
&
?
&
a
&

5
5
g
)
3

A35ahist 13 Sl Ties copias en blance ¥ negro de la solicitud, original ¥ dos copias de la papeleta del depésito realizado.

Si la solicitud se h 2 natural, adjuntar dos copias en blanco y negro de la cédula de identidad

Si fa solicitud se h juridi j 2 copia da del nombramiento de la 1w que es Representante Lagal de la organiz

Si la marca es figuraliva (imagenes o . aduntar seis artes a color en tamafio 5 centimetros de ancho po
centimeiros de alto impresos en papsl

8 Entregar estos documentas en la oficina del IEPI mas carcana

o




Anexo 52. Estado de resultados COINMOBIL S.A - 2014

AT O PROMACEN PO
E INMOEI MRS COMMOSEN S8

|

OPERACIONES CON PARTES RELACIONADAS DEL EXTERIOR EM EL EXERCICIO FISCAL (INFORMATIVO )

[rr—

iEEEEEEEEEE

| PROWITION SUSMTAS TN TERASLES T IETTIRCAS

s |eela]lals]slales]slesls]s

5|5|5|5|5|B|E|E|E|E|E|E|E

R SIS & PESTR DR RN PRV T

HE
i
il

R TSR & TR DRI PR T

DT RIS & TR DO AN PR ENTE

BS54 26, | YENTAG TS O MROFEDADES, FLANTE T EGLERD (MR TR

) e

La prasents informicidn rapots en ks base de AL por o contribuyents
CODIGO VERIFICADOR MOMERD SERIAL PECHA RECAUDACION Phgina
SRIDEC01 SH0ISEE30 BPLEPA0E508 18205

262



DE SUMINISTROS ¥ MATERIALES

O FROD. TERML ¥ MERCAD. B ALMATEN

[ vemcanerin v TRiETO

| OBEAS EM CLRS0 BAXD CONTEATD DE COMSTRUCIION (NIC EE]

O CORAS BN I3}

D DOSAS TERPERACAS (800 2]

D MATERSALES O BIEMES PARA LA COMSTRUCCION [MIC 7]

OOPIREAS METAS LOCALES D MATESIA FED4A

(-1 INWENTARSO FINAL D MATESIA PEIMA

SRWERTARIO IMICIAL D PRODUCTIOS B PROCESD

EEEEEEEEEEEEEE

1) INWENTARDO FINAL O PRODUCTOS DN PROCESD

DHICIAL PRODUCTDS

%

[FECFIECADES, PLANTA ¥ EQLERD) POR CORTRAT 05, O ARREMDAMDEN- T
| RrARCIERD

e Elsllsls

(el |lelals]|w]|a|[e]s ]+

| OTROS PROFIEDADES, PLANTA Y BQUIPD * 0.00
1} DEPRECIAIEN ACLMULADA PROPICDADES, FLANTA, ¥ EQUIRD AR 0.00
4 AOMULADG TF PLANTA ¥ EQUEPD! - o 0.0
[ACTPw0S D EPLORACIN ¥ DePLOTRCHN * .00 0.m
mﬁmumumr £ o 0.00
11._|m AOLLALS O TS O 5 oo 0.00
PROFIEDAOES D IVERSRON * .00 0.m
1} DEPRECIAIEN ACLMULADA PROPICCADES OF IMVERSIEN - oo 0.0
1} CETERIORO. ACUMLULADC OF PROPIEDADES DE SRWERSIN = (X ] 0.00
La presente informacidn reposa en L base de dites del SRY, conforme la por el ¥
CODIGO VERIFICADOR HOMERD SERTAL FECHA RECAUDACION Pagina
SAIDEC2015000098530 B71074025508 18/04/2015
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acTevcs moudGioos: E | v .ol LOCAL 3 0,00 | TR+ .00 | 7353 0.0
oo
] DEPRECIACIEN ACLMULADA ACTTVOS BIDLOGIDS 38 ool e EmR T3 000 | 7332 | + 010 | 733 0.00
] DETERIORSD. ACUMULADE IOF ACTTWIS BOOLOET0S: m (=1 LOOA. T™ML 18.50 | T2 | + 0.00 | 7343 0.m
1 N CARICE
s . S 1 ) EAS L e a9 |- 1371031 e Ermce 7ase o.00 7382 |+ .00 | 7as 0.00
ACTIVOS INTAMGIELES Lo TIEL 0.00 | 7362 | + 0.00 | 7363 0.00
P 38 |+ .00 | INTERESES e Eme 7T 000 | 7372 | + 0.0 | 737 0.00
PAGADCS A
MARCAS, FATERTES, DERECHOES O LLAVE ¥ TR SIMILARSS 383 |+ 200.00 | TERCERDS - LOCAL. FIEL 0. | 7383 |+ 0.00 | 7383 0.0
acTrics o ErLoRACH Y ELOTAN s | [ RELACTORAS ooy, psmon 7= om0 |73 |+ 0. [ 723 00
[ OTROS ACTIVOE INTAMGIELES 33 | v GO0 | pEpDEma BN VENTADE | PEATDMATS 0L 0,00 | THIGE | + 0.00 | 7403 0.0
) AMOSTIZACAN ACUMLLAGA O ACTTV0S INTARGIRES a5 000 R O RELACIONADAS 1L 000 | 7482 | + 000 | 7483 0,00
1] DETERIZRO ACMULADD OF ACTT#OG INTAVGIRLES 386 .00 | OTRAS PERIEDAS ™I 000 [ HER | + 0.00 | M3 0.00
TOTAL ACTIVOS INTANGIELES 389 |- BILDD | MERSS T3 0.00 | 432 | + 0.00 | 433 0.00
ACTIVOS FINANCIERDS MO CORRIENTES SEGURDS ¥ FEASECLRDS [(PRIMAS ¥ CESIONES) THE 1eE5H | TE |+ 0.00 | 7443 0.00
=== CASTE TDIFEC 05 ASSGHADICS DESOE [ EXTERIo P,
BN SUBSICEARIAS ¥ ASOCIADAS At |+ [T fdsapeiads 5L 000 | 7452 | + 0.0 | 453 0.0
.1;:;551:-5 [e———— an |+ 000 | GAsTS oe GESTION 746 [ + ez 74 | eea 0w
o 4 | DD | MRUESTOS, CORTRBUCIONES ¥ OTROS 7472 | + €175 | 7473 0.00
ook 4 | DD | GASTIS o Vel TEL 0.00 | 7482 | + 0.00 | 743 0.00
e REACIDMDDS
LOCLMENTOS FOR DEL DOTERIOR. A5 |+ LD | PR QUIE S (CRGA AL DOSTIO O GASTD el AETEET | TR | + 0.00 | 7453 0.0
COERAR CLIBNTES MO Lo e |+ e m:;nwmmm 7501 oo | 7502 | + o000 | 7503 .0
S0 L ACTOMADCE
oL merEReR 417 [+ oo (R TP * [ o acremac 7si1 273308 | 7542 |+ 0w | 7= 0.0
F— ae |+ .00 DEPRECLACTON DEL RENSALIC D€ PROPIEDADES, PLANTA Y = o | 752 |+ 00 | ma 0.0
OTRASCLENTRS ¥ | Pescmuccs 3
DEL DOTERIOR. e |+ 0,00 | DEPRECLACTION D ACTIVOS BIDUOGICDS =1 0.0 =3 0.0
COBRAR MO
s SOCArS 420 |+ 000 | DEPRECIACION DE PROPIEDACES DE INWERI0N T I‘| 0.00 | 7543 0.00
DEL ENTTRIOR. |+ D0 | AMDETIZRCIOR D ACTIVOES DE EXPLORACTON ¥IBSRLOTACTON | FEER 0,00 7553 0,00
<] PRONISICN CUBNTAS IRCOBRARL P ¥ ETERIDRD: |- .00 | oTRAS RMoETIRCIORES TSEL 0.0 | 7582 |+ .00 | 7563 0,00
| A R a3 .00 | SRIODS e 757 w6 772+ om | 758 0w
| OT=06 ACTIVOE FINANCIIROS MO CORFIENTES o4 | .00 | PASDE POR OTROS SERVICIDS TSEL 0.00 | TSER |+ 0.00 | 7583 0.00
TOTAL ACTIVOS FINANCIERDS ND CORRIENTES 439 | = uDD | PSS OR OTROS BENES TEL 0.00 | 750 [+ 0.00 | 7583 0.00
| OT=06 ADTIVOE WD COREITHTES
o] st TOTAL COSTOS e 128304.58 A hmcustmmns Nt e
| TOTAL ACTIVOS MO COSRIENTES I BN A 204 AT 498 |- 13729031 w.m_m
] dectinady
D0 OE LA REVALLADON OF ACTTIS (Casller informative pars s
6 | = o &0 5 ool Tnst”
| Shicic dal articps de Mzuees 8 @ rena) - ey
TOTAL DEL ACTIVO 3454458 499 | = 211607565 | TOTAL GASTOS Po02 |=| 2B | oo f cdivuk e Brpeaso & B
| ACTIVO PO SETHWTRZEON DF UTTLITAIES. (RRORMATIVD 456 =X - -
La presents informaciin reposa én ks base deé datos del SRI, conforme la declaracion realizada por & contribuyents
CODIGO VERIFICADOR HOMERD SERIAL FECHA RECAUDACION Pigina
SRIDEC2015000028530 871074025508 18/04/2015 a
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E[E|E|E|5|E|E|E

o
0.0
o0
000
o
0.
MM
o
0.0
o0
o
955200
*
. o 1
» 223060 | () PARTICIFACION & TRABKIADCRES: . 2230650
* 255,70 | 1) DNIDENDOS EENTOS ampm 6063 . 00
000 | ) DTRkS RENTAS ENENTAS . 0.
000 | (-) CITRAS RENTAS EXENTAS DERIVACHS DEL COPCY - 0.0
0.00 | £+ GASTOS MO DEDUCTRLES LOCALES * 0.0
000 | ) GASTOS RO DEDUCIRLES DEL ETERIGE: * 0.00
0L | ) GASTES VOURREDOE FNEA GEMERAR TNGRESCE EXENTS . 0.0
) e e i . o
000 | (-] AMORTIZACION PERIITWAS TROBUTARLAS 06 ARCE ARTERICAES . 0,00
000 | -3 DEDUEEONES PoR LEVES EerTALES . 0.0
P38 (1) DECUCCORES ESPECIALES DERIVADWS DEL COPCT . 0.00
;=) AJUESTE PR PRECICE 0 TRAMSTERINCIA * 0.00
-1 DEMLCTON POR TWCREMENTO META DE EMALEADCS . o
=] PORPAGCY A < - 0.00
) THERESTIS SUSETCS A SHPUESTE) A LA RERTA (80 . 0.00
Lo

La presente informacion reposa én La base dé datos del SRI,

CODIGO VERIFICADOR NUMERO SERTAL

FECHA RECAUDACTON

SRIDEC201 5000098530 AFLOTAOEE0E

18/04/2015
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LOCALES 58 | 000 | UTILIDAD & FETMWVERTTR ¥ CAPTTALTIAR Sujubs legaimante 8 redeccios de I Surif a3 .00
m oo DEL ETTRICR 550 | + D | SALD UTRLIDAD CRAVABLE BEO-E3L 13583 37
PAGAR HO! - LOCALES 551 |+ =1 ]
i T =2 | . I :utl':‘.-l.-l:){‘.l-lﬂ) ;lu:u-mu-l-} - e
mgmm:rwm:m E= =2 |+ o0
TRARSPESENCIAS CASA MATRIZ ¥ SLCLESALES |dal mdaicr] - e d;":;::;::'w‘l 841 11322.60
B D ] T w2 |- [
OLSCATICHES EMITIEUS KO CORRIDITES 56 |+ ] [t sl el e ameptic | 8 |- (X
|ANTICIRCES DE CLIENTES 57 |+ 0.00 | (=] SALDO DE. ARTICFO FENCIENTT OF FAGD B |+ 0.0
FECWTSICMES FARA JUELACKN FATROMAL 558 |+ 0.00 | (-1 RETEMCICRES £ Lk FUENTE GUE LS SEALIZARCH O L EXERCIOID FISCAL 2 0.0
FEINTSIONES FARS DESAHLIO =8 |+ 0.00 | () FETEMZORES A0R. COVIDENDOS MNTICIFADDS aqr 0.0
OTRAG FECATSICHES 550 |+ .00 | (-) RETEMCORES FOR. TRGRAZSCES PROVEMIINTES DEL I ERS0R DOH DERECHO A CREDITD TRIIUTARSD (] 0.
TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES &9 | = Q.00 | () ANTICPODE DPLESTD & LA RENTA PAGADO POR: ESPECTACLLOS POBLICDS a8 0.0
FASIVOS DOFTRIDCS 5 |+ 0D | () CREETD) TRIBUTARID DE ARCS ANTERICRES 850 .00
| OTROS. PASTIOES. E& | . .00 | (=) CREDETO TRIBUTARID GENDSADG POR IMPUIESTD) A LA SALITW DIF DOVISAS: asi 0.0
TOTAL DEL PASIVD 539+ 569+ 519 +580 599 | = ESERHLE | (-) DooMERACON ¥ CREDITD TRIBUTARIC POR LEYES ESPECTALES a5y .00
PATRIHOMIO METD!
UETOTAL IMPUESTO & PAGAS B2-EAD 4+ BB 5047 - -8 49050251 -85 10 855 | = 0.0
| CAPTTAL SUSCRITD: 10 ASDGHADD) &M |+ 120000
1} CAPSLSE. WO FAGADD, ATTTDMES EM TESDRERS - =1
SUBTOTAL SALDE & FRWOS: BT B4 BT A B 50 151252 20 856 | = o.m
|APOETES DF SOCI0E O ACTIOARSTAS PARA FUTUISA CAPTTALIZACION 611 |+ [T
SESERVALEGAL &M |+ .00 | (=) DMPUESTD A Lk BENTA LRIcD: a5y |+ o.m
SESERVA PACLLTATIVAS & |+ .00 | () CREDITD: TEIBUTARID Pk LA LIQUTDACION DEL IMPUESTI A LA FENTH RICD as E554.35
TR RESULTADOS INTEGRALES ET+EIH IR B3|+ o | EEFUESTO A LA RENTA & PAGAR BED | - .00
T T SRR MIAHCUS (PO TR LAV e B .00 | SALDO A FAVOR CONTRIBUYENTE 869 |- ES5A36
ﬁmmmumm-n&nm a3 |+ o
fﬁﬁmm“‘“c“““"mm M | . .00 | ANTICTRD DETERMINADG PRONIHG RO ST1eETI4ETI a7 | = 66350
OTRES SUPTRMTT POR ATMSLUATION {Casliers Snformative} &35 v o PRIMERA D07, 87 |+ 483 55
T . o | ANTICIRO A PAGAR | SoGUsEs cuoTA an v 831 35
.mmmmmm &1 | v 15083024 SADC & LIDUITHAST O DOCLARAIEH PRODCHO ARD a7 |+ .00
<} PERDITS, ACUMUILACH, EXROICICS ANTERIDRES -] Q.o
SESERVA DF CAPTTAL 853 | v o.a0
SESERVA FIOR DOMATIOMES B | o0
RESERA POR WELSACIEN &= [+ .07 | PAGO PREVIO (Informative) s | | .00
SUPERASTT 002 SEVALLACTEN D IRVERSIORES 56 |+ oo IBETALLE DE IMPUTACION AL P
ATLITAS DeL EXRaID &1 [+ @5 | BTEds | ] .00

La presents informacion reposa én s base de datos del SR, conforme la declaracion realizada por el contribuyents

CODIGO VERIFICADOR

NUMERD SERIAL

FECHA RECAUDACION

SRIDEC201 5000038530

BF10F4025508
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T —— &2 .00 | MrUESTD am | | 0.00
[ TOTAL PATRIMONIO NETC s = 12U WA [ 0.
[ TOTAL PASIVO ¥ PATRIHOMIO 599+698 9 |= 16079 66
VALORES A PAGAR Y FORMA DE PAGO (luego 4 al pago en sustitutivas)
| TOTAL IMPUESTO A PAGAR. ass-gs | SR |+ 0.m
INTERES POR MORA 9m |+ 0.m
HULTA s | 0w
[ToTaL PAGADD w9 = 0.
HEDIANTE CHB\:'J:‘.DQHDEAHCAFJ\:\.EFECIT\'DUDMM DE PAGD s (= 0.m
HEDIANTE COMPENSACTONES S06 (= 0.m
MEDIANTE NOTAS D€ CREDITD s [=] 0.
DETALLE [ WOTAS DE CREDITO CARTULARES L T T T ETALLE DE COM
E|N,{M |m|ujc“c | m|h|':“0 ﬂ.ﬁlﬂ‘.ﬁn“& |M |R_EH‘.NCA.
%8 5o nzo 8 [uo 00 [ w3 s oo [ 838 [uso oo [ 7 fus 0.00 [ 88 [uso 0.
DOARD QUE LOG DATIS PROPORCIORADCS O ESTT DOCUMENTD S0M DXACTIS ¥ VERDADERDS, POR LD QUE ASUMO LA RESPOMCAIEL TAD LEGAL QUE DF ELLA ST DERTEEM (At LOL 28 I LATL)
198 |mh¢1m)ﬂ&ﬂel\m’£ ml 1% |i):h 1708 TGRS0
La presents informaciin reposa en L base de datos del SRI conforme la declaracitn realizada por o contribuyents
CODIE0 VERIFICADOR NUMERO SERTAL FECHA RECAUDACION Pagina
SRIBEC2(1 5000038530 BFLOT402E508 1802015 L]

Elaborado por: La Autora

Fuente: Informacion proporcionada por Coinmobil S.A
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