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Resumen

La presente tesis titulada "Implementacion de Pantallas Interactivas para la Empresa
'Ubica Inmobiliaria' en Puntos Estratégicos de la Ciudad de Loja, Ecuador" busca abordar la
creciente necesidad de estrategias de marketing innovadoras en el sector inmobiliario. A
través de una exhaustiva investigacion de mercado y la aplicacion de tecnologias interactivas,
se pretende mejorar la visibilidad de la oferta de Ubica Inmobiliaria. La investigacion
comenzd con la aplicacion de entrevista, compuesta por 8 preguntas a 25 personas con
intereses en el sector inmobiliario, los cuales estaban en un rango de edad desde los 20 a los
50 afios. Ademas, la metodologia abarcé desde el andlisis de las preferencias del consumidor
hasta la implementacion practica de pantallas interactivas en puntos estratégicos de la ciudad.
Los resultados preliminares indican un aumento en la atencion a propiedades especificas y
una mayor interaccion del publico. Este estudio contribuye a la comprension de las
implicaciones practicas de la publicidad inmobiliaria en entornos urbanos y ofrece
perspectivas valiosas para futuras estrategias de marketing digital en el sector.

Se detectd que las pantallas interactivas resultan economicamente rentables y por
supuesto benefician a los clientes al optimizar el tiempo y permitir a los clientes un contacto
con las propiedades antes de visitar cada una de ellas.

Palabras clave: Inmobiliaria, pantallas interactivas, tecnologia, marketing,

estrategia.
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Abstract

This thesis titled "Implementation of Interactive Screens for the 'Ubica Real Estate’'
Company in Strategic Points of the City of Loja, Ecuador" seeks to address the growing need
for innovative marketing strategies in the real estate sector. Through exhaustive market
research and the application of interactive technologies, the aim is to improve the visibility of
Ubica Inmobiliaria's offer. The research began with the application of a survey, composed of
8 questions to 25 people with interests in the real estate sector, who were in an age range
from 20 to 50 years old. In addition, the methodology ranged from the analysis of consumer
preferences to the practical implementation of interactive screens at strategic points in the
city. Preliminary results indicate an increase in attention to specific properties and greater
public interaction. This study contributes to the understanding of the practical implications of
real estate advertising in urban environments and offers valuable insights for future digital
marketing strategies in the sector.

Interactive displays were found to be economically profitable and of course beneficial
to customers by optimizing time and allowing customers to have contact with the properties
prior to visiting each property

Keywords: Real estate, interactive screens, technology, marketing, strategy.
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Introduccion

En el contexto de una era digital en constante evolucion, las empresas se enfrentan a
la necesidad imperante de adoptar estrategias de marketing innovadoras para mantenerse
relevantes y competitivas (Llaguno-Ribadeneira, 2023). El uso de herramientas digitales para
promocionar bienes y servicios mejora la comunicacion entre proveedores y demandantes.
Permite una retroalimentacion constante y, por tanto, ayuda a las organizaciones a evaluar la
calidad del servicio que prestan. Esto les da una ventaja competitiva en el mercado
inmobiliario (Robalino-Yautibug et al., 2023). La presente investigacion se sumerge en este
contexto dindmico, centrandose especificamente en la implementacion de pantallas
interactivas como una tactica avanzada para la empresa "Ubica Inmobiliaria" en la ciudad de
Loja, Ecuador.

La industria inmobiliaria ha experimentado cambios significativos a lo largo del
tiempo, abarcando todos los aspectos relacionados con los bienes inmuebles, como terrenos,
estructuras, viviendas, locales comerciales y otros activos (Muevecela, 2020). La evolucion
de la industria de la construccion y la disponibilidad de financiamiento hipotecario son
elementos cruciales que tienen un impacto significativo en el crecimiento o declive de esta
importante area econémica (Flores, 2019).

Por otro lado, la industria inmobiliaria se ha convertido en una de las mas influyentes
y dindmicas de la economia global (Arias & Ramirez, 2022),

a nivel mundial el sector inmobiliario es parte esencial para el crecimiento de la economia,
asociado al sector de la construccion, turismo, educacion, salud. Por otra parte, contribuye
al desarrollo urbano de las ciudades, por ende, la dinamizacion del sector inmobiliario esta
condicionada entre otros factores por la disponibilidad de bienes inmuebles (Marin Apolo

etal., 2023, p. 2)
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En las ultimas dos décadas, el sector inmobiliario en Ecuador ha experimentado un
notable crecimiento, lo que ha llevado a un aumento en la cantidad de desarrollos
residenciales impulsados por empresas inmobiliarias privadas. Estos proyectos han sido
disefiados para atender a diversos segmentos de la sociedad, y uno de los aspectos mas
destacados en muchos de ellos es la prioridad otorgada a la seguridad. Estos desarrollos
suelen consistir en urbanizaciones cerradas que ofrecen tanto viviendas individuales como
edificios de apartamentos, a menudo con areas recreativas comunes incluidas. En cuanto a los
precios, estos varian dependiendo de la ubicacion, las caracteristicas de la propiedad y el
publico al que se dirigen (Armijos-Bravo & Espinoza-Herrera, 2022).

Desde el afio 2000, la introduccion de los portales inmobiliarios en Espafia ha
marcado un nuevo estandar en la experiencia del consumidor. Estos portales han
proporcionado a los usuarios disponibilidad, facilidad y rapidez en el uso e interaccion con la
tecnologia moderna, mientras que las agencias inmobiliarias buscan mantener un perfil
actualizado, dejando de lado las estrategias de marketing tradicionales. Hasta la fecha, esta
herramienta ha impulsado a varias organizaciones constructoras a promocionar sus diversos
productos. En este sentido, el sector inmobiliario estd adoptando esta herramienta para llegar
a los consumidores potenciales, facilitando asi a sus clientes potenciales la obtencion de
informacion relevante al momento de adquirir una vivienda que se adapte a sus necesidades,
ya sea en términos de ubicacion o caracteristicas del espacio (Mira, 2019, como citado en,
Cisneros, 2021) .

Las caracteristicas del sector inmobiliario en la actualidad, segtin lo descrito en
parrafos anteriores, fueron el cimiento para la formulacion de objetivos especificos y
estrategias adaptadas a las necesidades y desafios particulares de la empresa en el mercado

local.
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En la fase inicial del proyecto, se adoptaron las metodologias centradas en el usuario y
en la solucidon de problemas, utilizando las fases del Design Thinking para comprender a
fondo las necesidades y deseos de los clientes, con esta metodologia se identificaron
oportunidades y desafios clave, estableciendo asi las bases para el desarrollo de soluciones
personalizadas y centradas en el usuario. Posteriormente, se llevd a cabo un analisis
exhaustivo del entorno, utilizando herramientas estratégicas fundamentales como el analisis
PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnolégico, Ambiental y Legal) para comprender las
fuerzas macro ambientales que podrian impactar en la empresa.

A su vez, se realiz6 un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas) interno y externo, evaluando los recursos y capacidades de Ubica Inmobiliaria en
el contexto de su entorno competitivo.

Este estudio, busca no solo introducir una innovadora estrategia de marketing para
Ubica Inmobiliaria, sino también sentar las bases sobre un profundo entendimiento de su
entorno, fortalezas y debilidades, garantizando asi una implementacion efectiva y sostenible
de pantallas interactivas en puntos estratégicos de la ciudad, dado que el sector inmobiliario
debe estar a la par de la tecnologia y las formas de interaccion con el usuario (Llaguno-
Ribadeneira, 2023). En las secciones subsiguientes, se detallaran los objetivos, la
metodologia y los hallazgos de este proyecto, contribuyendo asi al conocimiento en la
interseccion entre la tecnologia, el marketing inmobiliario y las dindmicas urbanas.

Objetivos
Objetivo general
e Disefar, implementar y evaluar la efectividad de pantallas interactivas como
herramienta innovadora de marketing para la empresa "Ubica Inmobiliaria" en la

ciudad de Loja, Ecuador.
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Objetivos especificos
e Utilizar las fases del Design Thinking para comprender a fondo las necesidades y
preferencias de los clientes.
e Realizar un analisis exhaustivo, a través de las herramientas PESTEL y FODA, para
determinar el beneficio de implementar pantallas interactivas.
e Determinar la rentabilidad del proyecto con base a estudios contables financieros para

socializar el proyecto con los directivos de “Ubica Inmobiliaria”
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1. Fase de empatia incluyendo marco tedrico
1.1 Investigacion documental
1.1.1 Design thinking

El concepto de Design Thinking es un proceso efectivo que facilita la comprension y
el enfoque de los problemas, fomenta soluciones originales y puede generar nuevas visiones
sobre el entorno fisico y social. No se limita inicamente a arquitectos o creadores de
productos, sino que puede ser aplicado en diversas disciplinas para abordar dilemas del
mundo real. Este enfoque es una herramienta capaz de estimular la inspiracion y la
creatividad, dando lugar a ideas innovadoras que satisfacen las necesidades y desafios de la
sociedad (Pressman, 2019).

No existe una féormula magica para el Design Thinking, segun Pressman (2019) los
componentes pueden “estudiarse, caracterizarse sistematicamente y vincularse
racionalmente” (p. 4).

“Es una fantastica herramienta tanto para disefiadores, como para no disefiadores; ideal para
romper barreras y promover la colaboracion entre disciplinas. Piensa en él como un ejercicio
de aprendizaje continuo que os ayudard a descubrir soluciones, trabajando en equipo”
(Janhagen, 2019, p. 19).

1.1.2  Fases del Design Thinking

Se identificaron cinco etapas para aplicacion de la metodologia del Design Thinking,
cada etapa del proceso cuenta con una amplia variedad de herramientas disponibles para su
aplicacion; algunas de estas herramientas pueden resultar utiles en mas de una etapa. Por lo
tanto, el Design Thinking se caracteriza por ser un proceso de aprendizaje iterativo y no

lineal que incluye fases tanto divergentes como convergentes (Samaniego et al., 2022).
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La definicion de cada una de las etapas se las realiza segun Rodriguez (2020) quien ha
propuesto cada concepto de acuerdo con el Hasso Plattner Institute of Design at Stanford:

1.1.2.1 Empatizar. Los disefios, servicios y productos deben crearse basados en las
necesidades de la poblacion usuaria, por lo tanto, se le debe observar, escuchar y comprender.
Esta etapa de empatia va a permitir conocer al usuario a profundidad para generar auténticas
soluciones mas adelante, durante la etapa “idear.

1.1.2.2 Definir. En esta fase, se identifica el problema y el desafio del proyecto
basandose en la comprension obtenida de la persona usuaria y su entorno. Esta etapa requiere
una observacion detallada, andlisis y sintesis de la informacion recopilada durante la etapa de
empatia. El desafio debe ser inspirador, relevante y claro para el equipo, ademas de ser
debatible y evaluable.

1.1.2.3 Idear. Después de definir el problema o desafio, se inicia un proceso de
generacion de ideas para abordarlo. Todas las ideas son bienvenidas, incluidas aquellas que
pueden parecer irracionales, ya que en esta etapa se busca innovar y pensar en soluciones
creativas. Se emplean técnicas como el brainstorming o lluvia de ideas, guiadas por un
moderador, para generar multiples soluciones. Esto fomenta el trabajo colaborativo, descubre
areas nuevas de exploracion y analiza diferentes perspectivas del equipo de trabajo.

1.1.2.4 Prototipar. Una vez que se tienen soluciones al desafio, los equipos
construyen prototipos que representan la idea mas prometedora para resolver la situacion. Un
prototipo puede ser un dibujo o un artefacto interactivo que se acerque a la solucion deseada.
En esta etapa, es importante proporcionar a los equipos herramientas, materiales y un espacio
adecuado para que puedan crear prototipos de manera rapida. Aunque para el design thinking,
basta con facilitar papel, carton y materiales reciclados, ya que el objetivo es promover la

creatividad y la experimentacion. El prototipo debe comunicar la idea, permitir la
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experimentacion y la evaluacion mientras se construye, y puede ir mas alla de un objeto
fisico, abarcando un sitio web, un sistema, un espacio, un servicio, entre otros.

1.1.2.5 Evaluar. En esta etapa, se presenta el prototipo disefiado en la fase anterior a
otras personas en el contexto al que esta dirigido, para que puedan interactuar con €I,
experimentar y proporcionar retroalimentacion. Esta fase brinda otra oportunidad para
practicar la empatia, pero el objetivo principal es evaluar las soluciones para refinarlas y
mejorarlas. La evaluacion permite comprender mejor a la persona usuaria, crear experiencias
significativas, identificar necesidades potenciales y mejorar las soluciones para que realmente
se ajusten a las necesidades del publico objetivo.
1.1.3 Buyer person

(Heinze et al., 2020) expresan que el punto de partida para comprender el marketing
digital radica en responder a la pregunta: ";Qué es una persona compradora o buyer person?".
Para abarcar a todos los clientes, es preciso dirigirse y describir colectivamente a través de la
persona compradora. Este concepto reconoce que se estd hablando individualmente con cada
cliente, sino que se comunica con una representacion arquetipica de un grupo de clientes con
caracteristicas, atributos y actitudes similares. La persona compradora agrupa a todos los
clientes y consumidores similares que son el enfoque de la planificacion estratégica. En la era
de las comunicaciones digitales, también se reconoce que los clientes son diversos y sus
intereses y motivaciones varian ligeramente con el tiempo y entre si. La era del consumismo
masivo ha dado paso al comercio electronico individualizado, la personalizacion masiva y la
produccidn a corto plazo. Aunque la persona compradora puede ser una construccion basada
en la investigacion de mercado, es vital dirigirse a ella como un individuo para establecer una
conexion efectiva. Centrarse en la persona compradora es reconocer que el marketing,

especialmente el digital, se trata de construir relaciones a largo plazo y contextualmente
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relevantes. Es imperante que las marcas y productos se relacionen con esta persona
compradora, que representa al comprador dptimo y es reconocible y significativa para los
consumidores. Es importante entender que el marketing digital exitoso implica interactuar
con todos los que se relacionan con la marca, no solo con aquellos que compran tus productos
y servicios. Al comprometerse con la persona compradora, se esta involucrando con
compradores potenciales, influencers, compradores anteriores que pueden convertirse en
influencers e incluso competidores. En resumen, el término "persona compradora" abarca una
gama de perfiles mas alla de los meros compradores (Heinze et al., 2020).
1.1.4 Mapa de empatia

Es una herramienta utilizada para comprender mejor a los clientes o usuarios.
Consiste en analizar seis aspectos principales desde la perspectiva del cliente ideal: ;Qué
piensa y siente?, ;Qué escucha?, ;Qué hace?, ;Qué ve?, ;Cudles son sus dolores? y ;Cuales
son sus necesidades? Este enfoque permite ponerse en el lugar del cliente y entender sus
motivaciones, deseos y preocupaciones. La persona que se describe en este perfil es
imaginaria pero representa las caracteristicas comunes de los compradores reales, y se basa
en datos reales obtenidos a partir de observaciones, entrevistas u otras técnicas de
investigacion. Hoy en dia, existen herramientas en linea para crear mapas de empatia, pero
también es posible hacerlo manualmente con notas adhesivas (Chacon & Martinez, 2021).

Adicionalmente se puede mencionar que Un "mapa de empatia" es un grafico visual
simple y facil de entender que captura el conocimiento sobre los comportamientos y actitudes
de un usuario. Es una herramienta 1til para ayudar a los equipos a comprender mejor a sus
usuarios. La elaboracion de mapas de empatia es una actividad de taller sencilla que se puede
realizar con partes interesadas, equipos de marketing y ventas, desarrollo de productos o

equipos creativos para fomentar la empatia hacia los usuarios finales. Estos mapas son
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modelos que ayudan a los grupos a centrarse en las personas para las cuales estan disefiando
o desarrollando experiencias. Son mas utiles al comienzo del proceso de disefio, después de
la investigacion de usuarios pero antes de establecer los requisitos y conceptos. El mapa de
empatia puede ayudar a sintetizar observaciones de investigacion y revelar insights mas
profundos sobre las necesidades del usuario (Martinez-Gomez & Berna, 2023).
1.1.5 Estructura del mapa de empatia

En el texto de (Mufioz, 2020) de la Universidad Internacional de Andalucia, se
menciona que “el mapa de empatia requiere de indagacion por parte del docente; conocer,
observar y analizar los elementos que rodean al alumno son funciones necesarias para su
elaboracion” (p.7); ademas propone un guion de lo que se va a investigar, asi:

1.1.5.1 Qué ve. La persona estd inmersa en un entorno social, viviendo dentro de una
comunidad donde interactiia con otras personas y se ve influenciada por la cultura que lo
rodea. Se considera importante entender como es este entorno, quiénes son sus amigos, qué
actividades realizan las personas a su alrededor y cudles son las normas sociales en ese

momento. También es relevante conocer cOmo es su entorno familiar.

1.1.5.2 Qué escucha. La informacion que la persona recibe de su entorno impacta en
su formacion y desarrollo personal. Es fundamental considerar qué le dicen sus amigos, su
familia y sus profesores, asi como los canales a través de los cuales llega esta informacion.

1.1.5.3 Qué piensa y siente. La persona estd expuesta a una gran cantidad de
informacion que procesa a través de la reflexion. Es importante conocer como se siente con
respecto a lo que ocurre a su alrededor, su estado emocional y qué opina sobre el sistema

educativo en el que estd inmersa.
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1.1.5.4 Qué habla y hace. La persona se comunica y expresa tanto verbal como no
verbalmente. Se debe observar su comportamiento en el entorno, como interactiia con los
demas y los medios que utiliza para expresarse.

1.1.5.5 Cuales son sus frustraciones. La persona enfrenta limitaciones y obstaculos
en su dia a dia que dificultan la consecucion de sus objetivos. Es necesario identificar cudles
son estos obstaculos, qué le preocupa, qué le impide alcanzar sus metas y cuanto esfuerzo
debe realizar para superarlos.

1.1.5.6 Cuales son sus motivaciones. La persona se orienta hacia el logro de ciertos
objetivos y metas. Se deben identificar cudles son estos objetivos, como planea alcanzarlos,
qué acciones realiza para lograrlos y cdmo puede medir su progreso hacia ellos.

Ademas, se menciona en el texto de Mufioz, que el disefio del mapa de empatia
requiere un esquema visual sobre el cual se presentara la informacion. La estructura
tradicional de este tipo de mapas consta de seis segmentos, con la figura central
representando al sujeto en cuestion.”

1.1.6 Customer journey map

(Paar, 2020) menciona que el "Customer Journey Map" se refiere al proceso completo
que atraviesa un cliente antes, durante y después de la compra de un producto o la utilizacion
de un servicio, este proceso comienza con la busqueda de informacion. Durante este proceso,
se aprovechan todos los puntos de contacto percibidos, ya sea de manera intencional o no,
para establecer una relacion a largo plazo entre la empresa y el cliente; esto da lugar a una
relacion duradera que puede terminar inicamente con el fallecimiento del cliente y que a
menudo se describe como un ciclo perpetuo de la relacion con el cliente.

La base de cada Mapa de viaje del Cliente (CJM, por sus siglas en inglés) se puede

rastrear hasta el modelo AIDA de investigacion sobre la efectividad publicitaria. AIDA
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define cuatro etapas que el cliente atraviesa antes de tomar la decision final de compra:
Atencion, Interés, Deseo y Accion. Bajo la Atencion se entiende llamar la atencion del cliente
sobre un producto o empresa (por ejemplo, a través de publicidad). El Interés se refiere al
interés que el cliente muestra por el producto, servicio o empresa. El Deseo significa que el
cliente tiene un fuerte deseo por el producto o servicio. La Accidn se refiere al proceso de
decision del cliente a favor o en contra del producto (Paar, 2020). Ademas Para, define
también algunos pasos basicos para desarrollar un CJM, asi se tiene:
Paso 1: Definicion del grupo destinatario (debe elaborarse un CJM distinto para cada grupo
destinatario).
Paso 2: Comprension del grupo destinatario (realizacion de observaciones, diarios,
grupos de discusion)
Paso 3: Definicion de los puntos de contacto (utilizando el analisis de puntos de contacto
Paso 4: Transferencia de los puntos de contacto al CIM
Paso 5: Definicion de las acciones que deben realizar los clientes
Paso 6: Documentacion de las emociones reales que podrian determinarse a partir del anélisis
Paso 7: Documentacion de todas las interacciones que debe llevar a cabo la empresa
Paso 8: Fusion de los procesos de asistencia para garantizar la interaccion fluida de la
empresa
1.1.7 PESTEL

Wisetsri et al. (2021) mencionan que el analisis PESTEL es una herramienta que
permite a los profesionales del marketing analizar y monitorear los factores
macroambientales externos de una organizacion. Los resultados de la revision FODA estan

relacionados con el hecho de que estos resultados ayudan a los publicistas a reconocer los
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riesgos y vulnerabilidades. Explican también que PESTEL esta relacionado con los factores
del analisis, asi se tiene:

1.1.7.1 P: Politicos. Quién y como interviene el gobierno en los asuntos de la
empresa. Esto incluye la politica exterior, la seguridad democratica, la legislacion laboral, la
legislacion ambiental, entre otros. Si las condiciones politicas influyen en sus operaciones, las
organizaciones pueden prever posibles desarrollos, responder a la situacion actual y planificar
sus politicas en conjunto con ellas.

1.1.7.2 E: Economicos. Los factores econémicos influyen en el desempefio de una
organizacion en negocios y empresas. Involucra la actividad econdmica, los intereses, los
tipos de cambio, la inflacion, entre otros. Pueden dividirse en macro y microeconémicos. El
gobierno tiene razones macroeconomicas, mientras que los factores microeconémicos
determinan cdmo invierten su ingreso los ciudadanos.

1.1.7.3 S: Sociales. Incluyen las percepciones y valores comunes de las personas.
Incluyen el crecimiento demografico, la modificacion, la alfabetizacion en salud, las actitudes
hacia la profesion, etc. Las influencias sociales influyen en el grado de conciencia entre los
publicistas sobre lo que motiva a los compradores.

1.1.7.4 T: Tecnolégicos. Hoy en dia, la rapida transicion tecnologica tiene un gran
impacto en coémo vendemos nuestros productos o servicios, primero a través de diferentes
formas de fabricacion de bienes y servicios, segundo a través de nuevas formas en que se
entregan y suministran bienes y servicios, y tercero a través de nuevas formas de comunicar
los bienes y servicios a los segmentos objetivo.

1.1.7.5 E: Ecolégicos o ambientales. Las limitaciones de materia prima, las

preocupaciones por las emisiones y la ética corporativa son solo algunos de los problemas del
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publicista. Los consumidores ahora exigen el origen responsable y natural de los productos
que compran.

1.1.7.6 L: Legales. Los factores legales incluyen oportunidades justas, requisitos de
publicidad, proteccion de bienes y servicios, y cada pais tiene sus propias leyes y reglamentos
1.1.8 FODA

El analisis FODA también conocido en los paises hispanohablantes como DAFO o
DOFA vy en los angloparlantes como SWOT, es una herramienta clave para hacer una
evaluacion pormenorizada de la situacion actual de una organizacion o persona sobre la base
de sus debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece su entorno. Es
una metodologia de trabajo que facilita la toma de decisiones; cada sigla de un analisis
FODA o DAFO representa uno de los 4 atributos o variables que se estudian: F de fortalezas,
D de debilidades, O de oportunidades y A de amenazas (Sanchez-Huerta, 2020).

Arrieta Jiménez et al. (2021) mencionan que las fortalezas son situaciones internas,
hechos, fendémenos o eventos que proporcionan a la organizacion una ventaja competitiva
destacada, lo que implica que son beneficiosas y constituyen los puntos fuertes de la
organizacion que contribuyen al logro de sus objetivos. En contraste, las debilidades son
factores internos que limitan el logro de los objetivos de la empresa, lo cual es crucial para
emprender con mayor seguridad y generar cambios significativos.

Por otro lado, las oportunidades y amenazas son variables externas que la empresa
encuentra en su entorno y que estdn mas alla de su control. Estas variables pueden tener un
impacto positivo o negativo en el desarrollo de la empresa. Por lo tanto, es importante estar
alerta a los cambios en diversos sectores como la economia, la tecnologia, la politica y la
sociedad en general (Arrieta Jiménez et al., 2021)

1.1.9 Plan de marketing
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Para Westwood (2019) el término planificacién de marketing se utiliza para describir
los métodos de aplicacion de recursos de marketing para lograr objetivos de marketing. Esto
puede sonar simple, pero de hecho es un proceso muy complejo. Los recursos y los objetivos
variaran de empresa en empresa y también cambiaran con el tiempo. La planificacion de
marketing se utiliza para segmentar mercados, identificar la posicion en el mercado, prever el
tamano del mercado y planificar una participacion de mercado viable dentro de cada
segmento de mercado. El proceso implica:

v" Realizar investigacion de mercado dentro y fuera de la empresa;
v analizar las fortalezas y debilidades de la empresa;
v" hacer suposiciones;
v’ prever;
v’ establecer objetivos de marketing;
v’ generar estrategias de marketing;
v definir programas;
v’ establecer presupuestos;
v’ revisar los resultados y revisar los objetivos, estrategias o programas.
El proceso de planificacion:
v Aprovecha mejor los recursos de la empresa para identificar oportunidades de marketing;
v" fomentar el espiritu de equipo y la identidad corporativa;
v" ayuda a la empresa a avanzar hacia el logro de sus objetivos corporativos.

La planificacion de marketing es un proceso iterativo y los planes deben ser revisados

y actualizados a medida que se implementan (Westwood, 2019).

1.1.10 Indicadores financieros
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Imaicela et al. (2019) mencionan que los indicadores financieros son herramientas que
se utilizan para analizar la situacion financiera de una empresa desde una perspectiva
individual. Estos indicadores muestran las relaciones entre las diversas cuentas de los estados
financieros y son fundamentales para evaluar la liquidez, solvencia, rentabilidad y eficiencia
operativa de una entidad. La solvencia se refiere a la capacidad de la empresa para cumplir
con sus compromisos a largo plazo, mientras que la liquidez evalta la capacidad de la
empresa para cumplir con sus obligaciones de efectivo a corto plazo. La eficiencia operativa
analiza la productividad y el rendimiento de los recursos utilizados por la empresa, y la
rentabilidad mide las ganancias generadas en relacion con los ingresos, el capital contable y
los activos de la entidad.

Establecer indicadores financieros implica relacionar dos cifras numéricas para
calcular resultados especificos. Estos indicadores permiten realizar un diagnostico financiero
y detectar tendencias utiles para las proyecciones financieras, al calcular indicadores
promedio de empresas del mismo sector. El analisis de estados financieros, proporcionado
por la contabilidad, es el método mas comun utilizado para la toma de decisiones
empresariales. Los estados financieros, como el Estado de Resultados, el Estado de Flujo de
Efectivo y el Balance General, presentan los resultados de las operaciones, los flujos de
efectivo y la situacion financiera de una entidad. Estos estados financieros también permiten
calcular indicadores promedio de empresas del mismo sector, lo que facilita el diagndstico
financiero y la identificacion de tendencias utiles para las proyecciones financieras (Imaicela
etal., 2019).

1.1.11 Problem-solution-fit
1.1.12 Esta fase implica verificar la autenticidad y relevancia del problema que se pretende

resolver, asi como la genuina necesidad por parte de los clientes de una solucion y su
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disposicion a pagar por ella. La validacion del ajuste entre el problema y la solucion,
conocido como "problem-solution fit", a menudo se logra al disefiar una versidn minima
viable del producto (MVP) o multiples versiones en diferentes etapas del proyecto. Ademas,
durante esta etapa se identifican las personas que utilizaran el MVP, también conocidas como
"early adopters". La solucion proporcionada en el MVP se basa en las necesidades detectadas
de estos early adopters, y finalmente se determina el precio al que los consumidores estan
dispuestos a pagar por ella (Villaseca & Gonzalez, 2021)

1.1.13 Organigrama

Seglin Asana (2023), un organigrama empresarial consiste en una representacion
visual que ilustra la jerarquia y la estructura organizativa de una empresa. Esta herramienta
grafica ofrece una vision clara de las dependencias, lineas de autoridad y grupos de
empleados en la organizacion. A través del organigrama, se logra una comprension visual de
los departamentos, asi como de las relaciones entre ellos y sus integrantes (Asana, 2023).

La configuracion jerarquica de un organigrama puede experimentar modificaciones
conforme la empresa se adapta a cambios econdmicos, evoluciona y se transforma. Mantener
un organigrama que refleje con precision la estructura real del negocio es esencial para
potenciar la competitividad. Aunque el formato piramidal tradicional es comun, existen
diversos tipos de organigramas que pueden ajustarse de manera mas efectiva a la estructura
operativa especifica de una organizacion. Al abordar la creacion de un organigrama, se
pueden considerar enfoques diferentes, como el organigrama funcional y el organigrama
estructural (Asana, 2023).

1.2 Investigacion de campo: Entrevistas
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Con la aplicacién de entrevistas, se busco obtener una comprension mas precisa de las
percepciones del publico objetivo. La entrevista, compuesta por 8 preguntas, fue
administrada a 25 personas con intereses en el sector inmobiliario, arrojando los siguientes

resultados: Figura 1

Resultados: ;Cudal es su rango de edad?

@® Menos de 20 afios
@® 20-30 afos
31-40 afios
@ 41-50 afios
@ Mas de 50 afos

Enla

poblacion comprendida entre los 20 y los 50 afios, se destaca una notable concentracion de
personas posiblemente con un genuino interés en el sector inmobiliario. Dentro de este grupo
demografico, el 36.4% tiene edades entre 31 y 40 afos, mientras que el 27.3% se encuentra
en la franja de 41 a 50 afios. Por otro lado, el 18.2% pertenece al rango de 20 a 30 afos, y un

igual porcentaje, el 18.2%, se sita en la categoria de 50 afios 0 mas.
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Figura 2

¢ Cual es su nivel de ingresos mensuales?

v

@ Menos de $500
@ $500 - 51000
® $1000 - $1500
@ 51500 - $2000
@ Mas de $2000

En lo que respecta al nivel de ingresos mensuales, las cifras se distribuyen de la

siguiente manera: el 36.4% percibe ingresos en el rango de $1500-$2000, el 27.3% registra

ingresos en el rango de $1000-$1500 o superiores a $2000, mientras que un 9.1% tiene

ingresos inferiores a $500, con estos datos, es probable que la poblacion tenga capacidad

econdmica para adquirir un bien inmueble

Figura 3

¢ Con qué frecuencia busca informacion sobre propiedades inmobiliarias?

36.4%

A

@ Diariamente
@® Semanalmente
@ Mensualmente
@ Raramente

@ Nunca
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En cuanto a la frecuencia con la que buscan informacion sobre propiedades
inmobiliarias, es destacable sefialar que el 36.4% lo hace tanto de forma semanal como
mensual. Por otro lado, el 18.2% realiza busquedas diariamente, mientras que un 9.1% lo
hace rara vez, esto posiblemente da una orientacion para encaminar los esfuerzos en

proporcionar al cliente potencial, informacion sobre bienes inmuebles disponibles en su zona.

Figura 4

¢ Qué medios utiliza para buscar informacion sobre propiedades? (Puede seleccionar mas de

una opcion)

Sitios web de inmobiliarias (63.6 %)

Redes sociales (100 %)

Aplicaciones moviles (27.3 %)

Periodicos y revistas

Recomendaciones de amigos o

)
familiares (27.3 %)

Se analizaron los medios mas utilizados para buscar informacién sobre propiedades;
en este contexto, se observa que el 100% recurre a las redes sociales, un 63.6% utiliza sitios
web de inmobiliarias, mientras que el 27.3% se inclina por aplicaciones moviles y
recomendaciones de amigos o familiares, esto es un posible indicador de la presencia de

clientes en la aplicacion que se desarrolla.
Figura 5

¢ Cual es su principal objetivo al buscar una propiedad?
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@ Compra
@ Alquiler
Inversion

Segun las entrevistas realizadas, se pudo determinar que el objetivo principal al buscar
una propiedad es la compra, siendo esta la eleccion de la mayoria, con un 45.5%. Por otro
lado, el 27.3% busca propiedades con fines de alquiler o inversion; esta pregunta facilita
informacion de los posibles compradores y que estan realmente interesados en tener un bien
inmueble.

6. ;Estaria dispuesto a interactuar con pantallas interactivas para obtener informacion
sobre propiedades?

De acuerdo con las entrevistas realizadas se pudo obtener que las personas se
encuentran dispuestas a interactuar con pantallas interactivas, ya que se le facilita conocer
sobre los servicios, ahorrar tiempo y mantenerse actualizados sobre los servicios
inmobiliarios, ademas, la mayoria de ellos, segun la pregunta 4 esté relacionado con
dispositivos moviles y redes sociales.

7. ¢ Qué caracteristicas considera mas atractivas en una pantalla interactiva? (Puede
seleccionar mas de una opcion)

Segtin los entrevistados, al momento de interactuar con una pantalla estos consideran
como caracteristicas mas relevantes: informacion detallada de las propiedades, fotos y videos
de alta calidad, mapas interactivos, realidad o recorridos virtuales, asistencia en linea o chat
en vivo, esto nos da las pautas para implementar estos servicios en las pantallas interactivas.

8. ¢En qué ubicaciones de la ciudad de Loja preferiria encontrar pantallas interactivas?
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La mayoria de los entrevistados prefieren encontrar pantallas interactivas en centros
comerciales, parques y plazas publicas, oficinas de Ubica Inmobiliaria, aeropuerto o
estaciones de transporte, al igual que en la pregunta 7, esto da una guia para la posible
ubicacion de las pantallas en los sitios mencionados.

1.3 Desarrollo
1.3.1 Empatizar

Se ha identificado la necesidad de desarrollar e implementar un enfoque estratégico
que integre pantallas interactivas en puntos estratégicos de la ciudad de Loja. El proposito
principal es potenciar la experiencia del cliente y consolidar las estrategias de marketing,
tomando en cuenta las particularidades del mercado local y la receptividad de los
consumidores hacia la innovacion tecnoldgica. Abordar este desafio implica superar
obstaculos tanto culturales como tecnologicos, al mismo tiempo que se establece un sélido
marco de datos que permita un analisis detallado y en tiempo real del mercado inmobiliario
en Loja.

1.3.2 Investigar

Algunas empresas inmobiliarias proporcionan a los clientes informacion utilizando
estrategias de marketing, como imagenes, clips de video y recorridos virtuales en 360 grados,
junto con descripciones detalladas de las ventajas y caracteristicas de los proyectos
inmobiliarios ofrecidos; esto se hace con el objetivo de despertar un mayor interés en los
clientes potenciales, canalizandolos hacia paginas especificas de destino o recopilando sus
datos a través de sistemas de mensajeria instantanea como WhatsApp o Messenger (Macias,
2021).

La necesidad de una transformacion digital e inmersiva en los proyectos inmobiliarios

es cada vez mas evidente; si el sector de la construccion e inmobiliario contintia aferrado a
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métodos tradicionales que datan de mas de 50 afios y no adopta herramientas de colaboracion
en linea para desarrollar competencias mas solidas, esta destinado a perecer. Frente a eventos
inesperados, esta falta de adaptacion puede resultar en una disminucion en su prioridad ante
un escenario desfavorable (Ibanez, 2023).
1.3.3 Observar

En la etapa de observacion, se examind al mercado objetivo y se buscéd conocer sus
principales preocupaciones. Para lograr esta fase, se llevo a cabo un estudio de comprador,
entrevistando a personas que compartian caracteristicas con el grupo objetivo establecido.
Con las respuestas obtenidas, se cred un mapa de empatia.

1.3.3.1  Buyer Persona. Se cre6 una Buyer Persona en esta fase inicial de

observacion,
que es una herramienta esencial para comprender una persona especifica. Esta herramienta
nos permite crear una descripcion ficticia de nuestro cliente ideal. Se trata de una persona
interesada en invertir en bienes raices, con un estilo de vida activo, apasionada por las
tendencias digitales y por tener informacion completa de propiedades en su zona, segun el

caso de estudio.
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Figura 6

Buyer persona

Informacién personal:

Edad: 35 « Encontrar propiedades que
Sexo: Mujer ofrezcan una buena relacion
Estudios: Licenciatura en calidad-precio.

Administracion de Empresas

Invertir en bienes raices para
Localizacion: Loja diversificar su cartera.
Estado Civil: Casada

Acceder a informacion de
propiedades de manera rapiday
Personalidad: eficiente.

L Frustraciones:
Comunicativa

.

. * Lafalta de informacion
Empética detallada y actualizada sobre
. propiedades disponibles.

P de compra que
Profesional ° procesos pra qu

requieren mucho tiempo y son

Giana Martinez

complicados.

Soy Licenciada en Administracion de Empresas,

me gusta mantenerme al dia con las ultimas Intereses: Hdbitos de compra:
tendencias digitales y aprecio las innovaciones

que simplifican la vida cotidiana, pero es « Inversion en bienes raices. . R R N
T logia y tend . * Prefiere investigar en linea
i i * Tecnologiay tendencias
complicado encontar una propiedad en una zona . gilay antes de comprar.
segura y tranquila de Loja, con acceso facil a igitales.

) ., * Valora las opiniones y
. * Mejora del hogar y decoracion. . .
escuelas, parques y centros comerciales. recomendaciones en linea.

1.3.3.2 Mapa de Empatia. El mapa de empatia ayuda a comprender de manera
profunda y empatica a un grupo especifico de clientes, y asi entender mejor sus necesidades,
deseos, emociones y comportamientos (Chacon & Martinez, 2021). Después de la entrevista,
las preocupaciones y demandas de las personas involucradas en el sector inmobiliario se
organizaron de manera general. El proceso se llevo a cabo mediante la realizacion de
preguntas que abordaron temas importantes, los cuales fueron representados en un mapa que
responde a las siguientes dimensiones: ;Qué piensan y sienten? ;Qué estan observando?

(Qué estan escuchando? ;Cuadles son sus acciones y expresiones?



L UIDE UNIDAD DE INTEGRACION Pagina 37 de

Fowmredts CURRICULAR 120

¥
Arizona State Univarsity

Figura 7

Mapa de empatia

;Qué piensa y siente?

Frustracién con la Entusiasmo por las

falta de i
interactividad y nuivizr:?: 22112?33
personalizacién en Preocupacion por pueden mejorar su
] QUé oy e? lap?gsg&z%z ge tomar decisiones experiencia de

de inversién busqueda.

inteligentes. &Que ve?
Recomendacion
de amigos y P — :
colegas sobre v proplijggla%seseen Propiedades
dénde buscar ; con alta
ropiedades Opiniones de (i ey seguridad y
e Nk
A clientes satisfechos Pplataformas modernas
que han encontrado inmobiliarias. comodidades.

su propiedad ideal a
través de
experiencias

Podcasts y digitales. .
blogs ofrecen B - ) -
opiniones de . SR Herramientas
expertos en el ;Qué dice y hace? digitales que no
ol satisfacen
‘nngcfaﬁo Utiliza completamente
! 2 plataformas Esta buscando Indaga sus necesidades
dl?::les para una propiedad activamente de informacién.
as sus i
necesidades, guesealtina propiedades

incluyendo la buena inversién con buena
busqueda de para el futuro. relacion
propiedades. calidad-precio.

Esfuerzos Resultados
* La falta de tiempo para visitar « Un proceso de compra que sea
multiples propiedades. eficiente, digital y personalizado.
* Proceso de busqueda que ¢ Acceder ainformacion completa
consume mucho tiempo y es a y fiable de manera répida y
menudo frustrante. sencilla.

1.3.4 Definicion

En los ultimos afios, el mercado inmobiliario de Ecuador ha experimentado un
crecimiento constante, “la cartera del sector ACTIVIDADES INMOBILIARIAS present6 un
comportamiento similar a la cartera total y registrd un incremento de USD 80 millones
(9,9%) en marzo 2022 respecto de marzo 2021 (Superintendencia de Bancos, 2022).

El ambito de la construccion e inmobiliario esta presente en todas las ciudades del
Ecuador, pero se observa un mayor dinamismo y actividad en la capital, Quito. Durante los
afios previos y posteriores a la pandemia, se evidencia un aumento en la concesion de
permisos para edificaciones en esta ciudad. Este fendémeno se atribuye en gran medida al

crecimiento econdmico experimentado por Quito y a la concentracion de empresas
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inmobiliarias que llevan a cabo proyectos en la zona urbana de la capital, también Guayaquil,
con su constante expansion y construccion de planos a futuros con empresas nacionales e
internacionales (Salvatierra & Pineda, 2022).

Se identifico a los clientes necesitaban una forma mads interactiva y facil de explorar
las propiedades. Es necesario que la solucion les permita visualizar los detalles de las
propiedades, sus ubicaciones en el mapa y programar visitas sin retraso. Por lo tanto, se
decidi6 que aplicar las pantallas interactivas en el sector inmobiliario mejorara la
presentacion, accesibilidad y personalizacion de la informacion, optimizando la experiencia
tanto para profesionales como para clientes, y facilitando un proceso de compra mas eficiente
y atractivo.

1.3.4.1 Customer Journey Map. Es una herramienta valiosa para comprender y
mejorar la experiencia del cliente porque proporciona una visidon mas completa de la
experiencia del cliente desde el primer contacto hasta la fidelizacion, lo que permite
identificar y abordar los puntos de dolor para mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer la

relacion a largo plazo (Paar, 2020).

Figura 8
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2. Problematica

En los ultimos afios, el sector inmobiliario ha experimentado una transformacion
tecnoldgica significativa que ha redefinido las dindmicas de compra, venta y gestion de
propiedades. La integracion de tecnologia ha optimizado procesos, mejorando la eficacia y
proporcionando nuevas perspectivas para compradores, vendedores, agentes inmobiliarios y
desarrolladores (Robalino-Yautibug et al., 2023). Esta evolucion se extiende al &mbito del
comercio electrénico, donde el progreso tecnoldgico y la creciente aceptacion de Internet han
convertido al comercio electronico en una herramienta poderosa para llegar a audiencias mas
amplias de manera eficiente y convenien (Ledn-Monar et al., 2023). En este contexto, la
rapida transicion hacia medios digitales como impulsores de ventas, segtn el informe
"Ecuador Estado Digital 2023" de Mentinno, presenta desafios y oportunidades para las
empresas en Ecuador, destacando la necesidad apremiante de integrar eficazmente ofertas en
plataformas digitales(Del Alcédzar, 2023).

Estas transformaciones no estan exentas de desafios, especialmente en el &mbito
inmobiliario ecuatoriano por las dificultades enfrentadas por las empresas, tanto por la
seguridad cibernética cuanto por la cantidad de informacién que se transmite a las personas,
lo cual puede resultar abrumador (CILA, 2023). No obstante, en la ciudad de Loja se busca
promover la adopcién y utilizacion de tecnologias de la informacidon y comunicacion con el
objetivo de que los habitantes de Loja avancen hacia una ciudad digital que sea prospera,
inclusiva y sostenible (Jaramillo, 2022). Ademaés, la mayoria de los profesionales que se
desarrollan en este campo aun sigue métodos tradicionales y es necesario que se de “la
digitalizacion de procesos involucrados en la cadena de servicio inmobiliario, recortar
tiempos, eliminar tramitologia que le resta competitividad al empresario, constructor o

promotor” (Ebook Oficial Del Congreso Virtual “Disrupciones 2021,” 2021), para dejar de
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utilizar letreros informativos colocados en las propiedades, los cuales presentan limitaciones
notables, como una visibilidad reducida . Ante esta realidad, se plantea la necesidad
imperante de estrategias especificas para la introduccion de tecnologias como las pantallas
interactivas en puntos estratégicos en la ciudad de Loja, considerando las particularidades del
mercado local y la disposicion de los consumidores a adoptar innovaciones.
2.1 Principales problemas del segmento seleccionado
2.1.1 Poco conocimiento de herramientas para difusion

Los profesionales en el sector inmobiliario no conocen sobre las nuevas herramientas
tecnoldgicas que permiten aumentar el alcance de los clientes potenciales, en algunos casos,
segun lo senala Pupiales (2020) “los trabajadores no contaban con capacitaciones sobre el
marketing digital al ser tendencia en la actualidad, se logrd identificar los problemas que
posee la empresa al no estar posicionada en la zona norte del pais”. A ello hay que sumarle la
Politica de Transformacion Digital Del Ecuador (2022) que menciona como pilares a la 1)
infraestructura, ii) desarrollo humano y preparacion digital, iii) oferta y demanda de servicios,
aplicaciones y contenido digital, y iv) normativas e institucionalidad, para que las empresas y
los ciudadanos adopten y confien en el uso de tecnologias y se reduzca la brecha digital.
2.1.2 Resistencia y persistencia de métodos tradicionales en el sector inmobiliario de

Ecuador

Los agentes y agencias inmobiliarias se mantienen en la difusion de forma tradicional,
y no exploran, ni explotan las capacidades de las redes de conexion por internet, Asensio-
Soto (2023) en su tesis doctoral, afirma que en el transcurso del ano 2017, emergieron en el
sector inmobiliario nuevas agencias de intermediacion con caracteristicas notablemente
distintas a las tradicionales. Estas agencias se caracterizaban por su enfoque tecnologico y su

operacion principalmente en linea, con un objetivo claro: revolucionar la dindmica de compra
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y venta de propiedades. Esta situacion ha generado una notable agitacion en el sector durante
estos afios, poniendo en alerta a las agencias convencionales, las cuales estan acostumbradas
a cambios mas graduales y previsibles.

2.1.3 Gran oferta de productos, pero con poca visibilidad:

Hay una oferta muy amplia de propiedades en la ciudad de Loja, sin embargo, se los
publica de forma tradicional, como el periddico, la radio, o con un letrero, siendo
herramientas de poca visibilidad en la actualidad, al respecto Pupiales (2020) expresa una
falta de herramientas de marketing digital que les impide a las empresas y personas pasar a
una era de tecnologia y en general uso de TIC.

2.1.4 Resistencia al cambio y/o la adopcion tecnolégica en el sector inmobiliario:

El cambio o la adopcion de una cultura tecnoldgica en una empresa, es un desafio
para sus empleados, por lo tanto, muchos de ellos se mantienen con procesos tradicionales;
segun Cruz (2019) la resistencia al cambio tecnoldgico persiste en el sector de la
construccion en Colombia, a pesar de los avances tecnologicos actuales; el sector sigue
utilizando métodos tradicionales que datan de casi 50 afios atrés. Esta situacion conlleva a
mayores costos, retrasos en los procesos de construccioén, aumento de riesgos y una mayor
dependencia de mano de obra, amenazando la competitividad.

2.1.5 Desconocimiento en productos tecnologicos modernos:

La experiencia en el campo, y la edad de los agentes, que, en su mayoria, son
personas que superan los 35 afos, ha limitado el uso e informacion de productos que pueden
ser usados para la difusion de la informacion de las propiedades en venta, esto se verifica en
Heredia (2021) quien concluye que el andlisis situacional de AH Arquitectos reveld una falta
de aplicacion de herramientas de marketing digital, con el propietario centrado en publicidad

offline y careciendo de conocimientos en el ambito online, ademas las entrevistas a usuarios
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sugirieron puntos relevantes sobre la difusion de anuncios en redes sociales y la necesidad de

un sitio web adaptado a las necesidades del negocio.

Al analizar los problemas, se llegd a la conclusion que, de manera general, el

roblema principal es la “Resistencia ersistencia de métodos tradicionales en el sector
p p p Yy

inmobiliario de Ecuador”. A continuacion, se presenta el arbol de problemas:
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3. Idear
Se pueden obtener mejoras significativas tanto en la experiencia del cliente como en

la eficiencia operativa de la empresa si se fomenta la generacion de una variedad de ideas
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relacionadas con el problema anteriormente mencionado. Se inicia un proceso para
desarrollar una variedad de soluciones y se organiza sesiones de lluvia de ideas para
encontrar nuevas formas de mejorar la experiencia del cliente.

Luego se llevo a cabo una reunion de ideas con disefiadores, desarrolladores, agentes
inmobiliarios y consumidores. Para lograr esto, las siguientes preguntas se toman en cuenta
para fomentar la creatividad:

e ;Qué tipo de contenido atraeria mas a los clientes?
e ;Coémo podriamos hacer que la interaccidon con las pantallas sea unica y memorable?
e ;Qué funcionalidades adicionales podrian ofrecer las pantallas aparte de mostrar
informacion de propiedades?
3.1 Técnica brainstorming

El Brainstorming, una técnica popular de generacion de ideas en disefio, a menudo se
utiliza informalmente para referirse a la generacion prolifica de ideas sin preocuparse por su
calidad, ya sea en grupos o individualmente. Originalmente concebido como una actividad
grupal, el Brainstorming sigue pautas especificas, como retener el juicio de las ideas,
fomentar la creatividad, generar una gran cantidad de ideas y mejorarlas. Este enfoque
también se ha adaptado para su uso individual, con énfasis en posponer el juicio, promover

ideas originales, priorizar la cantidad sobre la calidad y valorar cada idea por igual.

Figura 10
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Brainstorming

3.2 Idea de Negocio
3.2.1 Problem - solution fit.

A continuacion se presenta la matriz, que analiza el estado del cliente (customer state
fit) (rosa), problema y comportamiento relacionado (problem-behavior fit) (naranja), ajuste
del canal de comunicacion (communication-channel fit)(verde) y conjetura de la

solucion (solution guess) (morado).

Figura 11

Problem - Solution Fit
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1. CUSTOMER SEGMENT(S)

1.  SEGMENTO DE CLIENTES
Personas o familias que buscan
comprar una propiedad en la ciudad
de Loja o sectores aledanos.

Define CS, fit into CL

6. CUSTOMER LIMITATIONS cc. suncer, oevices

6. LIMITACIONES DE LOS
CLIENTES
Limitado uso de redes sociales.
No usa paginas web para la busqueda
de propiedades.

5. AVAILABLE SOLUTIONS rros & cons

(s ]
5. SOLUCIONES DISPONIBLES
Llamar a un agente de bienes raices.
Ver redes sociales con poca
informacion.

PR]

2. PROBLEMS / PAINS + 75 FreQUENCY

2. PROBLEMA / DOLORES
No hay facilidad de busqueda para los
usuarios, ni puntos de informacion.
Sitios web no actualizados.
Redes sociales con poco alcance.
Limitaciones con el uso del internet,
con interfaces poco amigables con el
usuario.

Focus on PR, tap into BE, understand RC

9. PROBLEM ROOT / CAUSE

9. PROBLEMA / CAUSA
Resistencia y persistencia de métodos
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de Ecuador
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7. COMPORTAMIENTO
El cliente busca por internet opciones
que se ajusten a sus necesidades.

3. TRIGGERS TO ACT
3. DESENCADENANTE
Proponer otra opcion para que los
usuarios puedan cotizar o ver la
informacion de las propiedades
facilmente

4. EMOTIONS scrone / Arren Ea
4. EMOCIONES
Se sienten solos o perdidos por no
tener una forma de conseguir la
informacion facilmente, sin
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10. YOUR SOLUTION
10. TU SOLUCION

IMPLEMENTACION DE
PANTALLAS INTERACTIVAS PARA
LA EMPRESA “UBICA
INMOBILIARIA” EN PUNTOS
ESTRATEGICOS DE LA CIUDAD DE
LOJA, ECUADOR.

8. CHANNELS of BEHAVIOR [CH]
8. CANALES DE

COMPORTAMIENTO

ONLINE

Busqueda en redes sociales o sitios

web.

ONLINE

OFFLINE

OFFLINE

Buscar una agencia inmobiliaria 'y
contactar a un agente.

3.3 Genere una presentacion de los puntos claves de su idea.

La presente investigacion se centra en explorar como el uso estratégico de pantallas

interactivas de Ubica Inmobiliaria puede beneficiar a la ciudad de Loja, Ecuador. El objetivo

principal es transformar disruptivamente la manera de contacto e interaccion con los posibles

clientes.

3.3.1 Objetivos

3.3.1.1 Facilitar la Blisqueda de Propiedades: Garantizar la disponibilidad de una

plataforma intuitiva donde los clientes puedan realizar bisquedas y explorar propiedades de

forma eficaz con imagenes en 360 de cada una de ellas.

3.3.1.2 Mejorar la Experiencia del Cliente: Ofrecer tours virtuales y contenido de

calidad para entender completamente las caracteristicas, beneficios y proyecciones de las

propiedades, junto a disponibilidad de cambios de color o detalles de personalizacion.
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3.3.1.3 Informacién Financiera en Tiempo Real: Permitir que los usuarios puedan
hacer célculos y simulaciones aproximadas de créditos con tasas de interés actualizadas, con
las cuales la inmobiliaria trabaja, para otorgar al cliente una herramienta ideal en su
proyeccion crediticia.

3.3.1.4 Agendamiento de Citas Instantaneo: Agilizar el proceso de agendar citas en
tiempo real con agentes de Ubica Inmobiliaria, optimizando el tiempo de pedido y respuesta.
3.3.2 Ubicacion Estratégica

Se ubicaran en lugares clave como aeropuerto, terminal terrestre, centros comerciales
y bancos; se pondran pantallas con el propoésito de lograr una mayor visibilidad e impacto.
3.3.3 Beneficios Esperados

3.3.3.1 Eficiencia Operativa: Se busca disminuir la duracion del contacto entre los
clientes y los agentes, de tal forma que se agilice el proceso, no obstante, no se quitara la
interaccion con el asesor inmobiliario.

3.3.3.2 Experiencia del Cliente Mejorada: Cliente optimizado con mayor capacidad
para retener, con mayor cobertura en la visita virtual de propiedades.

3.3.3.3 Posicionamiento Competitivo: Lider innovador en el mercado local: ese es el
puesto que consolida Ubica Inmobiliaria.
3.3.4 Conclusion

La implementacion de pantallas interactivas representa un salto al futuro para Ubica
Inmobiliaria al redefinir como interactiia con sus clientes y establecer nuevos estandares
destacados del servicio inmueble en Loja, Ecuador.
3.4 ;Qué van a ofrecer? (producto o servicio)

Pantallas interactivas colocadas estratégicamente en diversos puntos de Loja con el fin

de que los clientes puedan realizar biisquedas de propiedades, hacer tours virtuales, acceder a
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informacion financiera y programar citas en tiempo real optimizando su tiempo de acceso y
busqueda, pues podran visitar mas propiedades y en menos tiempo.
3.4.1 ;Cudles son las caracteristicas de la propuesta?
La propuesta se distingue por:

3.4.1.1 Tecnologia Interactiva Avanzada. Para proporcionar a los clientes una
experiencia inmobiliaria intuitiva y dindmica, se emplea la utilizacion de pantallas
interactivas en puntos estratégicos, con software actualizado y equipos nuevos.

3.4.1.2 Blisqueda Eficiente: Un espacio en tiempo real disefiado para que los
usuarios puedan realizar busquedas eficientes de propiedades, personalizando sus filtros
segun lo que buscan y prefieren.

3.4.1.3 Tours Virtuales Personalizados: Para brindar una experiencia unica, se
ofrecen tours virtuales inmersivos, donde los clientes pueden explorar las propiedades a
través de pantallas interactivas.

3.4.1.4 Informacién Financiera Instantanea: Se brinda la posibilidad de acceder en
tiempo real a tasas de interés, calculos y simulaciones crediticias para poder tomar decisiones
informadas.

3.4.1.5 Agendamiento de Citas en Tiempo Real: Se ofrece a los clientes una manera
facil y rapida de programar citas con agentes inmobiliarios, lo que resulta en una mejora en la
interaccion personalizada.

3.4.1.6 Ubicacion Estratégica: Para mejorar la visibilidad se instalan pantallas en
areas muy transitadas como aeropuertos, estaciones de autobus y centros comerciales.

3.4.1.7 Enfoque Innovador: La adopcion de tecnologias disruptivas permitiran
cambiar y mejorar la forma en cdmo se interactua con las propiedades, haciendo que el

cliente sienta que la tecnologia le ayuda en sus decisiones.
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3.5 Prototipaje 1.0

Presentacion del prototipaje una pantalla digital interactiva de "Ubica", una destacada

plataforma
Su lema,
lugar de tus
insintia su
en asistir a
para
propiedades
pantalla
opciones
con sus
precios,

los usuarios

Filtros

= Casas

= Departamentos
= Suites

* Duplex

= Terrenos

* Galpones

* Naves industriales
= Oficinas

* Negocios

inmobiliaria.
"Encuentra el
suefios aqui",
compromiso
los clientes
descubrir
ideales. La
exhibe varias
inmobiliarias
respectivos
indicando que

tienen la

capacidad de explorar diversas alternativas. Ademas, se ofrece la opcion de simular un

crédito, sugiriendo que la plataforma se preocupa por proporcionar una herramienta valiosa

para aquellos clientes que buscan financiamiento hipotecario.

Figura 12

Pantalla interactiva
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3.6 ;Cual es la propuesta de valor especifica?

La implementacion exitosa de este proyecto se basa en su capacidad innovadora para
revolucionar la experiencia del cliente bajo todo el proceso relacionado con la biisqueda y
adquisicion de propiedades. Se ofrece a los usuarios la capacidad de explorar propiedades
eficientemente mediante la plataforma, ahorrando tiempo y recursos, es una forma de salir de
lo tradicional. En el mercado inmobiliario local, el proyecto destaca por su liderazgo en
cuanto a transformacion digital gracias a la integracion tecnoldgica ubicada estratégicamente

por la ciudad y que redefine como interactian clientes y propiedades.

3.7 ¢Cual es el modelo de monetizacion? (Quién va a pagar y por qué va a pagar)
El proyecto se basa en un modelo de monetizacion integral, combinando fuentes

directas e indirectas de ingresos que se explican a continuacion:

3.7.1 Fuente directa - Contratacion del servicio

e ;Quién pagara? Cliente que busca publicitar su bien inmueble.



L U | D E UNIDAD DE INTEGRACION Pégina 52 de

CURRICULAR 120

wt by
Arizona State Univarsity

o Por qué pagara? Por publicitar la propiedad en las pantallas interactivas en lugares
estratégicos de la ciudad.

3.7.2 Fuente indirecta — Contratacion de espacio publicitario:

e Quién pagara? Empresas que deseen hacer publicidad por medio de las pantallas
interactivas.
e /;Por qué pagara? Por promocionar sus empresas, o difundir sus promociones a
todos los usuarios de las pantallas interactivas.
3.8 Lean CANVAS
La validacién de un modelo de negocios se realiza mediante un diagrama de una
pagina conocido como Lean Canvas. Uno de los principales principios detras del Lean
Canvas es que los empresarios deben entender que un modelo de negocios va més alla de
simplemente presentar un nuevo producto como solucion, sino que implica integrar de
manera efectiva los diversos componentes del plan. Ademas, se sefiala que la primera fase de
una nueva empresa es identificar un problema que valga la pena resolver antes de invertir
tiempo en encontrar una solucion. Para esto, sugiere hacer tres preguntas clave: ;es algo que
los clientes desean?, ;estarian dispuestos a pagar por ello? y ;es factible resolverlo? Propone
utilizar la observacion a clientes y entrevistas para responder estas preguntas, lo que conduce
al desarrollo del Producto Minimo Viable (MVP), que puede ser validado antes de ser
lanzado al mercado (Mejia-Giraldo & Mejia-Giraldo, 2019).
En este caso, la creacion de la matriz Lean CANVAS brinda una base solida para la
creacion y prueba de ideas comerciales, lo que permite realizar cambios rapidos y eficientes.

En lo que respecta a las pantallas interactivas, este método facilita la identificacion de los

Figura 13

Bussines Model Canvas
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principales desafios o problemas que los clientes pueden enfrentar y, desarrollar soluciones
mas precisas para satisfacer sus necesidades, ademas de promover el uso eficiente de recursos
y la reduccion de riesgos. Este método también brinda una comprension clara del modelo de
negocio que permite identificar posibles obstaculos desde el principio hasta el final, Figura

13.

3.9 Analisis del Macroentorno — PESTEL

BUSINESS MODEL CANVAS

SOCIOS CLAVE

* Proveedores de
1l

ACTIVIDADES
CLAVE

+ Desarrolladores de
software.

+ Empresas
especializadas en
ofrecer servicios

. A

y
mantenimiento de las

PROPUESTAS DE VALOR

Ofrecer una experiencia

RELACIONES DEL CLIENTE

« Agentes de ventas

disponibles para

P

+ Chat en linea para
. L

de la informacién de las
propiedades.

disponibles en tiempo real,
con informacién detallada y de

para interactuar
directamente con

SEGMENTOS DE CLIENTES

Compradores y
vendedores de
propiedades que buscan
informacién,
asesoramiento y
confianza.

integrales de instalacién,
mantenimiento y
reparacién de pantallas
interactivas.

calidad. clientes.

RECURSOS CLAVE CANALES

« Pagina web donde los clientes puedan ver el

+ Equipo humano formado por asesores " "

inmobiliarios, programadores, disefiadores, N P
administradores, etc. * y

+ Base de datos de propiedades actualizadayl *
verificada.

d

dela
liaria y en puntos égicos dela
ciudad.

ESTRUCTURA DE COSTO

+ Comprade las p y el soffy + Comisién por venta de propiedades.
* Alquiler de local y de los espacios donde se ubican las pantallas « Publicidad en las p i

FLUJOS DE INGRESOS

interactivas.
* Servicios de publicidad y keting digital.

+ Sueldos y salarios del equipo.

* Servicios adicionales de asesoria y gestion.

De acuerdo con Buye (2021)
El anélisis PESTEL es una de las herramientas utilizadas para identificar y analizar los
principales impulsores de cambio en el entorno organizacional. El andlisis PESTEL es un
acronimo de factores politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, legales y ecologicos
ambientales naturales. Es una auditoria organizacional de las operaciones de la empresa
con el fin de determinar los diferentes factores y fuerzas en el entorno externo que afectan

el éxito de una organizacion (p. 4).
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A continuacion, en la Figura 14, se puede observar el analisis PESTEL, el cual se basa

en una herrramienta que nos permite evaluar los distintos factores externos que tienen

influencia sobre el entorno de una empresa y puedan afectar su competitividad y desempefio.

Siendo los factores: politicos, econémicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales. El

esquema facilita conocer el entorno externo en el que se opera y poder adaptarse a los

cambios y a las oportunidades que se presenten, asimismo, se podra ofrecer un servicio que

sea innovador y de calidad a nuestros clientes, aprovechando las varias ventajas que nos

brinda la tecnologia digital y moderna.
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Figura 14

Analisis PESTEL

«~

SOCIOCULTURAL

La poblacion de Ecuador es de 17,4 millones
de personas y cuenta con una gran
variedad étnica, cultural y linguistica.

La demanda de vivienda en el pais esta
aumentando, especialmente en las areas
urbanas, donde reside el 635% de la

poblacion

En Ecuador, la tasa de migracion neta es
negativa, lo que significa que mas
personas abandonan el pais que las que

ingresan.

ECOLOGICO
Con una ampliac gama de ecosistemas
especies y recursos naturales, Ecuador se
encuentra entre los paises mas diversos del
mundo.
La matriz energética del pais es diversa y
cuenta con un alto porcentaje de fuentes

renovables como la hidroeléctrica, la edlica
y la solar.

La deforestacion, la contaminacion, la
pérdida de biodiversidad y la vulnerabilidad
a los fendmenos naturales son algunos de
los problemas ambientales del pais.

</

ECONOMICO

principalmente en
exportacion petroleo, banano, flores,
camaron y ¢
Con
tasa

empie

TECNOLOGICO
Con un indice de innovacion global de
una posicion de 96 entre 131 paises, Ecuador
tiena un nivel de innovacion medio-bajo.
El pais tiene una amplia gama de pantallas
nteractivas para inmobiliarias que permiten
mostrar propiedades de manera dinamica,
atractiva y moderna
En el pais se encuentran disponibles
productos de realidad virtual para las
empresas, los cuales permiten realizar
recorridos interactivos por las propiedades sin
neceasidad de moverse

LEGAL

En el pais mediante la Constitucion (2008) se
reconocen los derechos humanos, a la naturaleza y al
buen vivie.

El codigo organico de la produccion, el comercio y ks
inversones en Ecuador ofrece incentivos y beneficios
para kas octividades productivas, como la exencion
del impuesto a la salida de divisas, la reduccion del
impuesto a la renta y la devolucion del IVA, lo que
podria benaeliciar al sector inmobiliario.

El sisterna tributario en Ecuador grava la renta, el valor
agregado, e patrimonio y las herencios de ks
personas y empresas, lo que puede tener un impacto
en la rentabilidod y lo competitividad del sector
inmabiliario.
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3.10Analisis del Microentorno — 5 Fuerzas Competitivas de Porter

El marco de las cinco fuerzas de Porter, que incluye la rivalidad con competidores
existentes, la amenaza de nuevos participantes, el poder de proveedores y compradores, y los
productos y servicios sustitutos, se fundamenta en la idea de que una estrategia
organizacional debe identificar las oportunidades y amenazas en el entorno externo de la
organizacion. Estas cinco fuerzas de Porter constituyen un componente esencial de un
modelo de andlisis competitivo que determina el entorno competitivo de una industria, lo cual
impacta en la rentabilidad. La competencia por la rentabilidad va més all4 de los
competidores establecidos en un sector e incluye a otras cuatro fuerzas competitivas: los
clientes, los proveedores, los posibles nuevos participantes y los productos

sustitutos(Espinoza & Espinoza, 2020).

Figura 15

Analisis 5 fuerzas de Porter

El poder de negociacion de los
compradores en la industria inmobiliaria es
relativamente bajo. En la industria
inmobiliaria, la capacidad de negociacion
de los compradores suele ser limitada
debido a la escasez de opciones y la
disposicion a pagar precios altos. Sin
embargo, la integracion de pantallas
interactivas puede dar a las inmobiliarias
una ventaja competitiva al proporcionar
informacion detallada sobre las
propiedades, permitiendo a los

En la industria inmobiliaria, el poder
de negociacion de los proveedores es
bajo debido a la gran cantidad de
opciones disponibles para las
inmobiliarias. Para disminuir la
dependencia de los proveedores, cada
vez es mas comun el uso de pantallas
interactivas que permiten acceder
directamente a informacion sobre
propiedades y facilitan la negociacion
de precios mas favorables para las
empresas.

-
-

La amenaza de nuevos competidores
en la industria inmobiliaria es
moderada debido a la baja barrera de
entrada contrarrestada por la
regulacion gubernamental. Las
empresas ya establecidas tienen
ventaja competitiva por su experiencia
y profundo conocimiento del mercado,
lo que dificulta a los nuevos
participantes alcanzar el mismo nivel
de competencia.

La competencia intensa en la
industria inmobiliaria puede reducir
los margenes y presionar los
precios a la baja. Sin embargo, la

compradores tomar decisiones mas
adopcion de pantallas interactivas
\ puede mejorar la eficiencia y la l

fundamentadas/
productividad de las inmobiliarias,

reduciendo costos y ayudando a  Lafamenaza de productos sustitutos enm
enfrentar los desafios de la influstria inmobiliaria es alta. Hay muchos
competencia. productos y servicios alternativos que
pueden satisfacer las necesidades de los
clientes, como las plataformas de bienes
raices en linea y los agentes inmobiliarios
independientes. Sin embargo, las pantallas
interactivas pueden ayudar a las
inmobiliarias a diferenciarse de sus
competidores. Las pantallas interactivas
pueden proporcionar una experiencia de
compra mas personalizada y envolvente, lo
que puede ayudar a las inmobiliarias a atraer
y retener clientes
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En términos generales, el analisis de las 5 fuerzas de Porter indica que la adopcion de
pantallas interactivas puede ser una estrategia altamente beneficiosa para la empresa Ubica
inmobiliaria. Estas pantallas ofrecen la oportunidad de fortalecer el poder de negociacion,
disminuir la dependencia de los proveedores, diferenciarse de la competencia y mejorar la
eficiencia operativa. En consecuencia, la implementacion de pantallas interactivas se presenta
como una medida integral para potenciar la posicion y el rendimiento de las inmobiliarias en
el mercado.

De acuerdo con el analisis de las 5 fuerzas de Porter, las fuerzas mas fuertes en la
industria inmobiliaria son el poder de negociacion de los compradores y la amenaza de
productos sustitutos.

El poder de negociacion de los compradores es relativamente bajo, lo que significa
que los compradores tienen pocas opciones y deben estar dispuestos a pagar un precio
elevado por una propiedad. Esto puede ser una ventaja para las inmobiliarias que
implementen pantallas interactivas, ya que pueden usar estas pantallas para proporcionar a los
compradores informacion detallada sobre las propiedades, lo que puede ayudarles a tomar
decisiones mas informadas.

La amenaza de productos sustitutos es alta, lo que significa que hay muchos productos
y servicios alternativos que pueden satisfacer las necesidades de los clientes. Esto puede ser
una desventaja para las inmobiliarias, ya que los clientes pueden optar por utilizar estos
productos o servicios sustitutos en lugar de contratar los servicios de una inmobiliaria. Sin
embargo, las inmobiliarias que implementen pantallas interactivas pueden utilizar estas
pantallas para diferenciarse de sus competidores y ofrecer una experiencia de compra mas
personalizada y envolvente.

Estrategias recomendadas:
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» Utilizar pantallas interactivas para proporcionar informacion detallada a los
compradores: Estas pantallas facilitaran la presentacion de informacion visual, como
fotos, planos y videos, permitiendo a los compradores tomar decisiones mas
fundamentadas y desarrollar mayor confianza en la inmobiliaria.

» Emplear pantallas interactivas para ofrecer una experiencia de compra personalizada:
Integrar funciones que permitan a los compradores filtrar propiedades seglin sus
preferencias, crear listas de favoritos y programar visitas, contribuird a proporcionar una
experiencia mas adaptada a las necesidades individuales de cada cliente.

» Implementar pantallas interactivas para automatizar tareas: La automatizacion de
procesos, como la programacion de visitas y el seguimiento de clientes potenciales,
mediante pantallas interactivas, puede generar eficiencia, ahorrando tiempo y recursos
para las inmobiliarias.

3.11 Matriz FODA

En la Tabla 1 se puede observar el analisis FODA, (Fortalezas — Oportunidades —

Debilidades — Amenazas). Vitale & Travnik (2021) mencionan que:

El analisis de una organizacion a través de la utilizacion de la matriz FODA, se compone
de cuatro variables: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. En diversos
cursos de administracion (management) destinados a los cargos gerenciales es un topico
recurrente porque brinda rapidamente informacion de factores internos y externos a la
organizacion que colabora en el disefio de estrategias organizacionales. No obstante, su
uso se ha extrapolado a areas “tan disimiles como la fusion de empresas transnacionales y

la planeacion de la vida personal” (p. 54).



UNIDAD DE INTEGRACION , .
L 9' D E CURRICULAR Pégina 59 de 120
Arizona State University
Tabla 1
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades

Nuestra empresa cuenta con experiencia
y es reconocida en el sector
inmobiliario.

Las pantallas interactivas son
dispositivos que permiten la
visualizacion dindmica y atractiva de
informacion, imagenes y videos.
Nuestra empresa tiene personal que se
encuentra capacitado y con motivacion
para poder brindar un excelente servicio
a nuestros clientes.

Las pantallas interactivas pueden
aumentar la visibilidad, el interés y la
demanda de los clientes potenciales.
Loja es una ciudad con un clima
templado, con una cultura rica y con
mucho potencial turistico.

Nuestra empresa puede aprovechar las
ventajas de la tecnologia para innovar y
diferenciarnos.

Debilidades

Amenazas

La implementacion de las pantallas
interactivas requiere de una inversion
inicial significativa.

Nuestra empresa depende de la
disponibilidad y el funcionamiento de
las pantallas interactivas, asi como de la
conexion a internet.

La empresa tiene limitada presencia en
el mercado online ni en las redes
sociales.

La competencia de otras empresas
inmobiliarias que brinden servicios
similares o superiores.

La posible restriccion del uso de las
pantallas interactivas por parte de las
autoridades del gobierno local.

Las pantallas interactivas son
susceptibles al clima, al robo y al dafio.

Mediante la matriz FODA elaborada, se puede utilizar dicha informacion analizada

para poder crear estrategias que sean efectivas y permitan potencializar las fortalezas y

oportunidades, y poder minimizar las debilidades y amenazas, y con ello lograr el éxito de la

empresa a largo plazo.

3.12 Matriz CAME

El Analisis CAME es una parte esencial de la planificacion estratégica empresarial y

se destaca por ser el complemento perfecto al anélisis DAFO (Debilidades, Amenazas,

Fortalezas y Oportunidades), también conocido como FODA o SWOT. El anélisis DAFO se
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centra en recopilar informacion y analizar el contexto interno y externo en el que opera la
empresa.

El Analisis CAME se basa en la informacion proporcionada por el DAFO para
convertirla en accion y facilitar la toma de decisiones estratégicas correctas. Las siglas

CAME representan cuatro elementos clave que definen este analisis (Arjona, 2023):

(C) Corregir (D) Debilidades
(A) Afrontar  (A) Amenazas
(M) Mantener (F) Fortalezas
(E) Explotar (O) Oportunidades
Tabla 2
Matriz CAME
Corregir Afrontar

Buscar fuentes de financiamiento internas o
externas que nos permitan cubrir los costos de
adquisicion e instalacion de las pantallas
interactivas.

Contratar un servicio técnico que sea
especializado y que nos garantice el
mantenimiento y la reparacion de las pantallas
interactivas en caso de algtin dafio.
Implementar y disefiar una estrategia de
marketing digital el cual potencie la imagen de
la empresa y que logre atraer a mas clientes
potenciales.

Diferenciarnos por la calidad y la innovacion,
ofreciendo pantallas interactivas que faciliten la
busqueda y el contacto con los clientes, asi como
un servicio personalizado y profesional.
Cumplir con la normativa vigente y solicitar los
permisos necesarios para la instalacion y el uso
de las pantallas en lugares publicos.

Instalar las pantallas interactivas en lugares que
sean seguros y se encuentren protegidos, y
contratar un seguro que cubra los posibles
riesgos.

Mantener

Explotar

Seguir ofreciendo un servicio de calidad y
confianza con los clientes, basado en la
experiencia y el conocimiento del mercado.
Actualizar y renovar el contenido de las
pantallas, adaptandolo a las necesidades y
preferencias de los clientes.

Incentivar y motivar al personal, ofreciendo la
capacitacion continua y el reconocimiento por su
desempeiio.

Aprovechar las pantallas interactivas para captar
la atencion de los clientes potenciales,
mostrando las ventajas y beneficios de elegir a
nuestra empresa como su aliado.

Promocionar las propiedades en la ciudad de
Loja como una opcioén ideal para vivir o invertir,
destacando los atractivos de la ciudad y su
calidad de vida.

Incorporar nuevas tecnologias que mejoren la
gestion y la atencion al cliente, como
aplicaciones moviles, realidad virtual, chatbots,
etc.

Esta matriz es de gran importancia ya que permite definir las acciones que se deben

realizar para poder mejorar la situacion de la empresa, y asi poder llevar a cabo la
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implementacion de las pantallas interactivas en los distintos sectores estratégicos establecidos

en la ciudad de Loja, lo cual permitira obtener beneficios de la tecnologia, diferenciarnos de

la competencia y conseguir mas clientes, aumentando nuestra rentabilidad.
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4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

El objetivo principal del Estudio de Factibilidad es demostrar la existencia de un
mercado para el proyecto y cuantificar la demanda que podria ser atendida por el servicio
propuesto en un escenario especifico. Este estudio puede formar parte de una estrategia con
fines mas especificos, donde se establecen metas y resultados alcanzables en periodos de
tiempo determinados. Ademas, se busca identificar el punto de equilibrio en el cual se
recupera la inversion inicial y se comienzan a generar ganancias netas (Ferrer & Garzon,
2020).

4.1 Investigacion de Mercado

Martinez (2022) menciona que la American Marketing Association define la
investigacion de mercados como el puente entre el consumidor, el cliente y el publico con la
empresa productora, utilizando informacion para identificar y definir oportunidades de
negocio, asi como para abordar problemas de marketing. Ademas, la investigacion de
mercados se encarga de perfeccionar, generar y evaluar nuevas estrategias de marketing, y
supervisar el rendimiento del marketing como un proceso continuo.

La investigacion de mercado se basa entonces el comprender el mercado de los
servicios inmobiliarios que atn siguen siendo tradicionales, nuestro objetivo es implementar
pantallas interactivas en puntos estratégicos de la ciudad de Loja. A continuacion, los puntos
que intervienen:

4.1.1 Proveedores de servicios de inmobiliarios
Colaborar con los proveedores de servicios inmobiliarios locales para obtener datos

actualizados y aumentar la oferta de propiedades.
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4.1.2 Empresas inmobiliarias:

Fortalecer alianzas estratégicas con otras empresas del sector inmobiliario para
intercambiar informacion sobre propiedades y fomentar conjuntamente el desarrollo del
mercado.

4.1.3 Clientes
Parejas jovenes y profesionales que buscan propiedades residenciales y comerciales
en zonas estratégicas de Loja.
4.1.4 Organismos reguladores

Se debe mantener una comunicacion constante con los organismos reguladores para
asegurar el cumplimiento de las normativas locales y obtener los permisos necesarios.

Adicionalmente, es importante sefialar que se han identificado una variedad de
problemas relacionados con los servicios inmobiliarios. Obtener un conocimiento mas
profundo de las diversas necesidades de la comunidad depende de esta informacién. Se han
identificado problemas como:

4.1.5 Contaminacion ambiental

Para reducir la huella ambiental, se considera la eficiencia energética y la
sostenibilidad de las pantallas interactivas.
4.1.6 Acceso

Las personas tienen dificultades con el uso de tecnologias, no cuentan con suficiente
tiempo y es complicado encontrar propiedades que cumplan con las necesidades del cliente.
4.1.7 Conciencia

Crear contenido para aumentar la conciencia sobre las propiedades y los beneficios de

Ubica Inmobiliaria.
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4.1.8 Salud
Durante el disefio de interfaz de pantalla interactiva, tener en cuenta la salud visual de
los usuarios para evitar la fatiga ocular.
4.1.9 Demanda
La demanda de servicios inmobiliarios es alta, sin embargo, existe competencia.
Por otro lado, se debe conocer bien el sector inmobiliario y de esta manera conocer
mejor nuestro mercado, tenemos 3 puntos importantes:
v Debido al crecimiento economico de Loja, hay una creciente demanda de
propiedades.
v La competencia incluye varias inmobiliarias que utilizan métodos de marketing
convencionales.
v Aunque los proveedores de bienes raices de la ciudad ofrecen soluciones tecnoldgicas,
pocos utilizan pantallas interactivas.
4.1.10 Anadlisis de datos
Se realiza un analisis completo de la situacion actual del mercado inmobiliario de
Loja y un analisis de las tendencias del marketing digital. Asi mismo, una evaluacion de la
respuesta de los posibles clientes de Ubica Inmobiliaria a las pantallas interactivas.
Estos hallazgos ayudaran a Ubica Inmobiliaria a tomar decisiones razonables sobre la
inclusion de pantallas interactivas en la estrategia de marketing.
4.2 Planteamiento del Mercado Objetivo
El mercado objetivo del proyecto se centra en clientes potenciales que requieren
servicios inmobiliarios, personas interesadas en comprar, alquilar o vender una propiedad.
Las pantallas interactivas ubicadas estratégicamente en toda la ciudad son la base de nuestra

estrategia de atencion al cliente. Los clientes podran realizar busquedas de propiedades, tours
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virtuales, acceder a informacion financiera y agendar citas en tiempo real con estas pantallas.
Considerando las diferentes edades, se observa que inicamente las personas de entre 40 y 49
afios muestran una preferencia por construir su vivienda, mientras que el resto prefiere
adquirirla ya construida. Es importante sefialar que el andlisis abarca un rango de edad desde
los 25 hasta los 64 afios (Ramos & Vargas, 2019); estas personas tienen poco tiempo para
visitar propiedades, por lo que buscan inmobiliarias que simplifiquen el proceso y satisfagan
sus necesidades.

4.2.1 Descripcion del Mercado Objetivo

El mercado objetivo del proyecto es un grupo de personas que buscan una forma mas
eficiente y conveniente de buscar y comprar propiedades inmobiliarias.

Segun un informe que analizé 700,000 busquedas de propiedades durante los ultimos
seis meses, la mayoria de las jovenes en el pais, pertenecientes a la Generacion Z y con
edades entre 18 y 24 afos, prefieren alquilar una propiedad. Esto se debe a que este grupo
poblacional esta en el inicio de su carrera laboral y comienza a generar ingresos. Un 24% de
los jovenes expresan su deseo de comprar un inmueble, aunque este porcentaje varia segin la
ciudad. Por ejemplo, en Quito, un 28% de los jovenes tienen intenciones de adquirir una
vivienda, mientras que en Machala esta cifra es apenas del 11.3%. la mayoria de las personas
entre 25 a 34 quiere adquirir una propiedad y quienes tienen entre 40 y 50 afios estan
interesados en adquirir inmuebles mas costosos y con més alta plusvalia(Coba, 2022). El
género de las personas es indiferente.

Por tanto, la implementacion de pantallas interactivas en puntos clave de la ciudad de
Loja puede ser una estrategia altamente efectiva para aumentar las ventas y atraer nuevos

clientes potenciales.
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4.2.2 Tamaiio del mercado objetivo

En la ciudad de Loja, con una poblacion total de 250,028 habitantes, de los cuales
203,496 residen en la parte urbana y 46,532 en el sector rural, las pantallas interactivas estan
enfocadas, en un inicio, al sector urbano, que cuenta con 203,496 personas, de este grupo,
45,895 (40.1%) se encuentran en el rango de edad entre 30 y 64 anos, y el 93.7% de ellos
poseen un teléfono celular, sumado a un 58% que tiene computadora o laptop (INEC, 2022).
Ademas, el 78.8% de estos individuos son usuarios activos de redes sociales (CITEC, 2022).
Esto implica que son potenciales clientes de Ubica Inmobiliaria, puesto que ya tienen alguna
competencia digital y podran manipular las pantallas interactivas, sin que, el no tener habilidad
para manejar las pantallas, sea un factor negativo.

4.2.3 Validacion de segmento de mercado

Luego de llevar a cabo una investigacion exhaustiva sobre la receptividad del publico
objetivo, se realizaron entrevistas y entrevistas con potenciales compradores y vendedores
clave en el mercado inmobiliario local de Loja. Los resultados de esta investigacion mostraron
una clara demanda por soluciones tecnoldgicas innovadoras que permitan una busqueda y
promociéon de propiedades mas eficiente. Los entrevistados valoraron la accesibilidad a
informacion detallada, experiencias visuales atractivas y la capacidad de tomar decisiones
informadas de manera rapida.

La investigacion también reveld un fuerte interés por parte del mercado objetivo a la
hora de comprar, alquilar o vender propiedades en la ciudad de Loja. Ademas, la entrevista
sugirio que los potenciales compradores buscan propiedades de diversas categorias y precios.
Asimismo, se observo que el publico objetivo prefiere la busqueda de propiedades en linea o

a través de recomendaciones de amigos y familiares.
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Estos resultados ofrecen informacion valiosa sobre las preferencias y necesidades del
mercado local, proporcionando a Ubica Inmobiliaria una base sélida para desarrollar
estrategias efectivas y adaptadas a las expectativas de sus potenciales clientes.

4.3 Testing (Designing Strong Experiments)

El servicio inmobiliario se basa en pantallas interactivas que aumentara la satisfaccion
y la conversion de los clientes que buscan comprar o vender propiedades de forma rapida,
cémoda y segura.

Se llevo a cabo una prueba A/B en el que participaron dos grupos de clientes
potenciales. Uno de los grupos utilizé el servicio inmobiliario con pantallas interactivas
mientras que el otro grupo se utilizo el servicio tradicional. La comparacion se centro6 en las
tasas de satisfaccion, el contacto con los agentes, las visitas a las propiedades y el cierre de

operaciones de ambos grupos que se muestra en la Figura 16
Figura 16

Test de pantallas interactivas

GRUPO A GRUPO B

Servicio inmobiliario con pantallas

. ) Servicio tradicional
interactivas

Sitio web »
) . Sitio web
Pantalla interactiva

Tours virtuales, acceder a
informacion financiera y agendar )
citas en tiempo real Agendar citas por whatsapp

Catalogo de propiedades

Contactar agentes desde la pantalla Contactar agentes por teléfono o
interactiva correo electrénico
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Como resultado de la prueba se muestra una diferencia significativa ya que el grupo A
tuvo una tasa de conversion notablemente superior al grupo B. Esto indica que el grupo A es
mas eficaz en atraer y convertir clientes potenciales. Por lo tanto, se puede concluir que la
plataforma de busqueda basada en pantallas interactivas es efectiva para mejorar la
satisfaccion del cliente.

4.4 Adaptacion de la propuesta de Valor con Perfil del Cliente (Product-Market Fit)

Dentro de los beneficios del servicio, tenemos:

Acceso instantaneo a la informacion: los usuarios pueden obtener detalles sobre
propiedades de manera rapida y sin intermediarios, lo que les permite tomar decisiones con
mayor facilidad.

Experiencia visual atractiva: las visitas virtuales y las imagenes de alta calidad ofrecen
a los posibles compradores una experiencia visual llamativa, aumentando su interés y
conexion emocional con las propiedades.

Mayor exposicion para los vendedores: 'Ubica Inmobiliaria' se beneficia al
proporcionar a sus clientes vendedores una mayor exposicion, ya que sus propiedades estaran
disponibles para una audiencia mas amplia.

La diferenciacién competitiva: En un mercado inmobiliario cada vez mas competitivo,
es importante contar con ventajas que permitan destacar frente a la competencia. La
implementacion de pantallas interactivas permitira que 'Ubica Inmobiliaria' se posicione
como una empresa innovadora y a la vanguardia de la tecnologia. De esta manera, no solo se
diferenciara por la calidad de las propiedades ofrecidas, sino también por la experiencia unica
que se brinda a los usuarios. Con esta nueva forma de presentar y promocionar propiedades

inmobiliarias en Loja, se establecerd un nuevo estandar en el mercado.
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La propuesta de valor se ha comprobado efectiva cuando se abordan las necesidades
del mercado objetivo, y se destacan los beneficios clave que ofrecen a los potenciales clientes
del servicio inmobiliario mediante el uso de pantallas interactivas. Algunos de estos
beneficios son:

1. Visualizacién sencilla y rapida de propiedades: El uso de imagenes y videos de alta
calidad, junto con la presentacion de planos y datos financieros actualizados, mejora
significativamente la experiencia de visualizacion de propiedades.

2. Informacion detallada sobre las propiedades: Se proporciona informacion exhaustiva
sobre las propiedades, incluyendo detalles sobre ubicacion, caracteristicas, comunidad
y accesibilidad, para que los clientes potenciales tengan una vision completa y
detallada.

3. Programacion de citas en tiempo real con agentes inmobiliarios: La implementacion
de un chatbot o un sistema de reservacion en linea simplifica el proceso de
programacion de citas, lo que permite a los usuarios coordinar reuniones con agentes
inmobiliarios de manera eficiente y en tiempo real.

4.5 Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

En la siguiente imagen se muestra el nuevo disefio de la pantalla interactiva que se
utilizard para acceder a informacion y demas beneficios de Ubica Inmobiliaria.

La nueva pantalla interactiva de Ubica Inmobiliaria, cambia su tamafio, su perspectiva
y su orientacion. Tras el desarrollo y analisis de la facilidad y la estructura para acceder a la
informacion es necesario tener una pantalla de mayor amplitud para que asi sea facil de leer,
observar e interactuar. El formato vertical de la pantalla permite proyectar los video-tours en

primera persona, tal como si estuviésemos dentro de esa propiedad. Se modifica y
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reconstruye toda la arquitectura y linea grafica de la plataforma para brindar informacion mas

clara y concisa, ademas de que sea intuitiva para el usuario.

4.6 Medir datos y analisis de resultados de investigacion de mercado

Figura 17

Prototipo 2.0

0 ubica

Los clientes potenciales son personas que estan interesadas en comprar o alquilar un

inmueble en la ciudad de Loja. Estos clientes pueden ser de cualquier edad, género o nivel

socioecondmico. Sin embargo, es probable que sean personas con un nivel de educacion

superior y un ingreso familiar alto.

El rango de edad de los clientes esta entre 24 y 64 afios, segun (Coba, 2022) es el

grupo etario que esta dispuesto a adquirir o alquilar una vivienda, a la vez que pueda

necesitar vender.

Por ende, la implementacion de pantallas interactivas en puntos estratégicos de la

ciudad de Loja, Ecuador, podria ser una estrategia eficaz para la empresa, ya que podrian

ayudar a aumentar su visibilidad, generar leads y facilitar la venta.

4.7 PMYV (Producto Minimo Viable).
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El MVP debe incluir las siguientes caracteristicas basicas: una web, una pantalla
interactiva de tamafio adecuado para su ubicacidn, un software que permita a los usuarios
navegar por el contenido de la pantalla, contenido atractivo que atraiga a los clientes
potenciales.

El contenido que debe incluir es la informacion general sobre la empresa y sus
servicios, una galeria de fotos y videos de las propiedades disponibles, una seccion de
contacto para que los clientes potenciales puedan ponerse en contacto con la empresa, entre
otros.

Se debe colocarse en un lugar estratégico de la ciudad de Loja, donde pueda ser visto
por un gran nimero de personas. Algunas ubicaciones posibles son: centros comerciales,
parques y plazas publicas, oficinas de Ubica Inmobiliaria y aeropuertos.

Por ultimo, se implementara una version basica del producto con las siguientes
caracteristicas:

e Busqueda de propiedades por ubicacion, precio y caracteristicas
e Tours virtuales de 360 grados
¢ Informacion financiera bésica
e Agendamiento de citas con agentes inmobiliarios
4.8 Landing Page/ Video comercial
Figura 18
Landing Page

10 Ubica

Encuentra el lugar,
I ' detus suenos aqui

b ciciede hace Sfeaidad
)
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4.9 Monetizacion

Las formas de monetizacidon que se adopta para la empresa son:

» Contratacion del servicio: Los clientes que buscan publicitar su propiedad deben

pagar una tarifa para que su propiedad se muestre en las pantallas interactivas.

» Contratacion de espacio publicitario: Las empresas pueden contratar espacio

publicitario en las pantallas interactivas para promocionar sus productos o servicios.




L UIDE

¥
Arizona State University

UNIDAD DE INTEGRACION

CURRICULAR Pégina 73 de 120

5.1 Establecimiento de Objetivos

5. Plan de Marketing

» Posicionar a "Ubica” como la plataforma lider en bienes raices en la ciudad de Loja,

conocida por su avanzada pantalla digital interactiva.

» Atraer a individuos en busca de comprar o alquilar propiedades y transformarlos en

clientes potenciales cualificados.

5.2 Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

5.2.1 Producto

Para el presente proyecto, el producto que se ofrece son las pantallas tactiles

interactivas de alta definicion ubicadas en puntos estratégicos de Loja.

Este producto se lo llevara a cabo con el fin de:

Desarrollar una interfaz intuitiva y facil de usar para la busqueda de propiedades. Asi

mismo, ampliar la base de datos de propiedades en venta y alquiler, y ademas para realizar

publicidad dirigida a los clientes que buscan comprar o alquilar propiedades.

Las necesidades por cubrir son:

Para el caso de los propietarios:

» Mayor visibilidad

» Eficiencia en la publicidad
» Mejor segmentacion

» Andlisis de resultados

Para el caso de los clientes:

» Busqueda eficiente de propiedades.

» Informacion completa y detallada

» Toma de decisiones informadas
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Precio:

Los precios se manejaran en base a varios factores como:

» Paquetes de publicidad con diferentes niveles de visibilidad y duracion.

» Varias opciones de pago por clic o por impresion.

» Oportunidades de branding y promocion.

Por lo tanto, los precios serian:

Para mostrar los anuncios:

Tabla 3

Precios de anuncios

Precio: $120

Precio: $200

Basico Medio Full
1 semana 2 semanas Todo el mes
$0,20 por cada clic en el $0,20 por cada clic en el 400 impresiones
anuncio anuncio $0,20 por cada clic en el
50 impresiones 100 impresiones anuncio

Precio: $380

Ademas, para los servicios adicionales de las pantallas se manejaran los siguientes precios:

Tabla 4

Precios de servicios en pantallas

Inicial

Medio

Pro

Mencidn de las redes

sociales

Informacién adicional de
propiedades

4 semanas

Mencion de las redes
sociales

Informacion adicional de
propiedades

6 semanas

Mencidn de las redes
sociales

Informacioén adicional de
propiedades

& semanas

Pégina 74 de 120
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Impresiones durante todo el | Impresiones durante todo el | Impresiones durante todo el
dia dia dia
$50 $80 $100

5.2.2 Plaza

Para la ubicacion de las pantallas, se tomara en cuenta el flujo de personas y ciertos
lugares estratégicos como:
» Centros comerciales
» Plazas publicas
De este modo, los clientes llegaran a conocer sobre la marca sus servicios innovadores
dentro del sector inmobiliario, y ademas se generara clientes de una manera orgénica.
5.2.3 Promocion
Para la promocion de las pantallas, se brindard una pequeia asistencia personalizada a
los clientes duefios de las propiedades, y se les brindard una muestra acerca del uso de las
pantallas.
Asi mismo, se hara uso de las redes sociales de "Ubica” para que la gente conozca mas la
marca, lo servicios y acerca de las pantallas interactivas.
5.2.4 [Estrategias de Diferenciacion
Con el fin de que la empresa "Ubica” se diferencia de la competencia, se implementara
algunas estrategias como:
» Gamificacion: Se incorporard una gama de elementos en las pantallas interactiva,
para que la busqueda de propiedades sea una experiencia unica y divertida.
> Eventos sociales: Se organizard eventos y promociones para atraer nuevos clientes, y

del mismo modo, fidelizar los ya existentes.
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» Servicio exclusivo: Se ofrecera asistencia personalizada a los clientes que se

encuentran en el proceso de venta o alquiler de propiedades. Con el fin de generar

relaciones con futuros clientes y captar mayor atencion en el sector inmobiliario.

> Responsabilidad social: Empezar con una pequefia ayuda social, en este caso se

donara un porcentaje de las primeras ganancias a una casa benéfica, para crear un

mayor impacto en la comunidad.

5.2.5 Presupuesto de Marketing

De acuerdo con los objetivos planteados, y a las estrategias planificadas, el

presupuesto anual para desarrollar el plan de marketing, el cual esta tomado con datos de los

precios que se manejan en redes sociales y empresas que prestan servicios de publicidad o

campaias publicitarias.

Tabla 5

Presupuesto de Marketing

Redes Sociales $500
Campaiias publicitarias (Ads) $700
Gamificaciéon $1000
Evento $700
Material informativo $500
Total $3400
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6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

6.1 Localizacion

En el contexto de la creciente digitalizacion y la necesidad de informacion en tiempo
real, la implementacion de pantallas interactivas en la ciudad de Loja representa una
oportunidad estratégica para mejorar la comunicacion y el acceso a la informacion. Estas
pantallas, ubicadas en puntos estratégicos de la ciudad, pueden servir como un medio eficaz
para compartir informacion relevante, anuncios y actualizaciones en tiempo real. El mapa de
localizacion propuesto identifica varios puntos estratégicos para la implementacion de estas
pantallas interactivas. Estos puntos se han seleccionado en funcién de su alta visibilidad,
trafico peatonal y vehicular. Los lugares incluyen, pero no se limitan a, centros comerciales,

parques, plazas, estaciones de transporte y las oficinas de la empresa inmobiliaria.

Figura 19

Ubicacion de Pantallas

Este proyecto busca no solo mejorar la infraestructura digital de la ciudad de Loja,
sino también enriquecer la experiencia de los ciudadanos y visitantes al proporcionar acceso
facil y rapido a informacion relevante. Las pantallas seran ubicadas en 4 puntos estratégicos,

los cuales son: MultiPlaza “La Pradera”, Paseo del Valle Shopping, Terminal Terrestre Reina
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del Cisne y el Aeropuerto Ciudad de Catamayo, cuyos espacios cuentan con una gran flujo de
personas, las cuéles, diariamente transitan y hacen uso de las instalaciones de las mismas.

La implementacion de este proyecto podria establecer a Loja como un lider en
innovacion digital en Ecuador.

6.2 Operaciones (Mapa de procesos)

El “Mapa de Procesos” de Ubica Inmobiliaria, es una estructura organizada que
detalla los procedimientos estratégicos, operativos y de apoyo dentro de la empresa. Los
procesos estratégicos incluyen el desarrollo de la marca y posicionamiento, establecer
alianzas con proveedores y desarrollar una estrategia de marketing. Por otro lado, los
procesos operativos se centran en la adquisicion, instalacion y configuracion de pantallas
interactivas, asi como en la gestion del contenido y el seguimiento de los resultados. Por
ultimo, los procesos de apoyo abarcan la gestion tecnoldgica e innovacion, servicio al cliente

y mantenimiento y seguridad de las instalaciones.

Figura 20

Mapa de procesos

Mapa de Procesos
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El mapa es un recurso visual integral que ofrece una vision clara del funcionamiento
interno y las prioridades estratégicas de Ubica Inmobiliaria. A través del mapeo detallado, se
puede observar como cada proceso individual contribuye al objetivo global del negocio,
asegurando que todos los aspectos operativos estén alineados con los objetivos estratégicos
para garantizar eficiencia y efectividad.

6.3 Disefio Organizacional (Organigrama)

Ubica Inmobiliaria, una empresa que ofrece servicios de gestion, comercializacion y
postventa de propiedades. El objetivo es analizar la estructura organizativa de la empresa, sus
funciones y sus relaciones internas. El organigrama muestra la distribucion de los roles y

responsabilidades dentro de la empresa, asi como la jerarquia y la cadena de mando.

Figura 21

Organigrama

Jefe de proyecto

Area Administrativa /

Contable

Secretaria Contadora

Area Marketing y

o Area de Ventas
Diseno

Disenador Vendedor

El organigrama de Ubica Inmobiliaria para la implementacion de pantallas revela una

estructura funcional, donde cada area se encarga de una actividad especifica relacionada con
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el sector inmobiliario. La Secretaria Contadora es la responsable de dirigir y coordinar las dos
areas principales: Marketing y disefio, y el de Ventas. Cada area tiene a su vez roles
subordinados que se ocupan de tareas particulares. Esta estructura permite una
especializacion y una eficiencia en el desempefio de las funciones, pero también puede
generar problemas de comunicacion y coordinacion entre los departamentos. Por lo tanto, se
recomienda que la empresa fomente una cultura de colaboracion y retroalimentacion entre los
miembros de la organizacion. La implementacion de las pantallas interactivas requiere del
Jefe de Proyecto quien sera la persona encargada de dirigir, coordinar, controlar y delegar
operaciones, que a su cargo dispone de tres personas delegadas: Secretaria Contadora es la
encargada de la administracion, contabilidad, proyeccion, seguimiento del cumplimiento de
metas y objetivos; el Disefiador es el encargado de subir el contenido a la pagina, manejar el
software de la empresa, crear estrategias para mejorar la experiencia del cliente al interactuar
con las pantallas; y por ultimo el Vendedor, que es el encargado de crear relaciones publicas,
alianzas estratégicas, captar y cerrar las contrataciones de los servicios, en este caso, paquetes
publicitarios. El personal trabaja bajo la modalidad de medio tiempo y sus sueldos estan
calculados y establecidos en los estados financieros.
6.4 Disefio del Proceso Productivo o servicio (Flujograma)

El diagrama de flujo proporciona una representacion sistematica de un proceso
empresarial involucrado en la venta de viviendas, la oferta de servicios y la gestion de cobros
y pagos. Describe las diversas etapas desde la captacion de clientes interesados en comprar

viviendas hasta la entrega de los productos después de la facturacion exitosa.

Figura 22
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Esta herramienta visual es fundamental para las empresas del sector de la vivienda
para agilizar sus operaciones, asegurando que cada paso, desde la adquisicion de clientes
hasta la entrega del producto y la cobranza de pagos, se ejecute meticulosamente. También
resalta la importancia de la toma de decisiones en puntos cruciales para optimizar los recursos
y la satisfaccion del cliente.

6.5 Conformacion legal

La empresa ‘Ubica Inmobiliaria’ es una compaiiia de actividad inmobiliaria,

constituida en el 2023, con domicilio en la ciudad de Loja, ubicada en la calle Jos¢ Antonio

Eguiguren entre Bolivar y Sucre. Su objeto social es la promocion, construccion,
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comercializacion y administracion de proyectos inmobiliarios, asi como la prestacion de
servicios relacionados con el sector inmobiliario.

La empresa suscribira las escrituras publicas de promesa de compraventa y de
compraventa definitiva con los clientes que adquieran las unidades inmobiliarias ofrecidas a
través de las pantallas interactivas, de acuerdo con las condiciones pactadas en cada caso. La
empresa garantizard la calidad, seguridad y legalidad de las unidades inmobiliarias, asi como
el cumplimiento de las obligaciones contractuales y tributarias.

Asi mismo, ubica inmobiliaria construira el proyecto inmobiliario de acuerdo con los
plazos y las especificaciones establecidas en los contratos y en las autorizaciones de los
organismos competentes, tales como el Municipio de Loja, el Ministerio de Ambiente, el
Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, la Superintendencia de Companias y Valores,
entre otros. La empresa contard con el personal técnico, profesional y administrativo
necesario para la ejecucion del proyecto, asi como con los proveedores, contratistas y
subcontratistas que cumplan con los requisitos de calidad y experiencia.

Por tltimo, la empresa atenderd los requerimientos de informacion de la
Superintendencia de Compaiiias y Valores y de los demads entes publicos relacionados con el
sector inmobiliario, presentando los informes, estados financieros, balances, auditorias, y

demas documentos que se soliciten, de acuerdo con la normativa vigente.
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7. Evaluacion Financiera

Una evaluacion financiera adecuada de los proyectos empresariales es el objetivo
principal de formular y elaborar proyectos de inversion. Para esto, se han desarrollado
diversas técnicas y herramientas financieras; estas, correctamente aplicadas, sirven como base
para la toma de decisiones. (Cevallos et al., 2022).
7.1 Inversion Inicial

La inversion inicial se refiere al gasto inicial necesario para iniciar un proyecto,
excluyendo los gastos futuros. Esto incluye los costos asociados con la compra de activos fijos,
el capital de trabajo, el valor residual y la depreciacion (Ramirez, 2019) . La inversion inicial
para el desarrollo de este proyecto comprende basicamente la constituida por todos los activos
fijos, tangibles e intangibles necesarios para operar y el capital de trabajo.
7.1.1 Inversion preoperativa

Un "gasto preoperativo" es un desembolso que ocurre antes de que una empresa inicie

una nueva actividad o proyecto. Se incurre previamente a la fecha de inicio de la actividad
planificada o cuando la empresa decide expandir sus operaciones (Suarez, 2019).
7.1.2 Inversion fija

“Los costos de inversion fija se clasifican en costos de construccion, instalacion y
montaje; costos de puesta en marcha y costos finales del proyecto” (Buitrago et al., 2021, p.
39), se relaciona directamente con los activos fijos (maquinaria, planta o equipo) necesarios
para desarrollar las actividades administrativas y operativas de la compafiia de capacitacion.
7.1.3 Capital de trabajo

Chosgo (2017) citado por (Vera et al., 2020) define al capital de trabajo como “el monto
de dinero que las empresas requieren para iniciar o continuar sus actividades productivas”.

La estimacion de la inversion inicial se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 6
Inversion inicial
Preci
Descripcion de inversiones Cantidad l:ecu.) Subtotal Iva Subtotal
unitario
Inversion preoperativa 12%
Patente municipal 1 50,00 50,00 6,00 56,00
Ce.rtl.ﬁcado ambiental para proyecto de 1 100,00 100,00 12,00 112,00
bajo impacto
Subtotal inversion preoperativa 168,00
Propiedad, planta y equipo
Equipos de computo
Smartphone 1 850,00 850,00 102,00 952,00
Total equipos de computo 850,00 952,00
Magquinaria y equipo
Pantalla tactil touch 49" 4 2.100,00  8.400,00 1.008,00 9.408,00
L1<~:en.cm fi,e Software especializado de 1 1.000,00 1.000.00 12000  1.120,00
senalizacion
Total propiedad, planta y equipo 9.400,00 10.528,00
Subtotal activos fijos 11.480,00
Inversion capital de trabajo
Sueldos y remuneraciones por 1 mes 1 2.543,00 2.543,00 305,16 2.848,16
Instalacion de pantallas 4 150,00 600,00 72,00 672,00
Subtotal Capital de Trabajo 3.143,00 3.520,16
TOTAL 13.393,00 15.168,16

7.2 Costos

7.2.1 Costos Fijos

Arredondo Gonzélez (2015) citado por (Véliz, 2022), menciona que los costos fijos

permanecen invariables dentro de un rango especifico de produccion durante un periodo

determinado. Esto significa que, ya sea que se produzca o venda una unidad o cien, los costos

fijos se mantendran constantes.
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Tabla 7
Depreciacion
Depreciaciones Valor vid % Aol Afo2 Afno3 Afo4 Afo5 Afo6 Aifo7 Aio8 Aifio9 Aiio Valor
a  Dep. 10 residual
util
Equipos de computo 952,0 3 33% 317,3 317,3 317,3 341,9 341,9 341,9 368,3 368,3 368,3 396,7 793,5
Magquinaria y equipo 10.528, 10 10% 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 1.052,8 -
0
Total depreciaciones 1.370,1 1.370,1 1.370,1 1.394,7 1.394,7 1.394,7 1.421,1 1.421,1 1.421,1 1.449,5 793,5
Amortizaciones
Activos diferidos 168,00 5 20% 33,6 33,6 33,6 33,6 33,6 33,6 -
Total amortizaciones 33,6 33,6 33,6 33,6 33,6 33,6 - - - - -
Total depreciaciones y 1.403,7 1.403,7 1.403,7 1.428,3 1.428,3 1.428,3 1.428,3 1.421,1 1.421,1 1.449,5 793,5
amortizaciones
Reposicion de activos
Reposicion equipos de 975,92 1.000,4 1.025,6 1.051,3 1.077,7 1.104,8 1.132,6 1.161,0 1.190,2 1.220,1

computo
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Tabla 8
Sueldos y Salarios
Aiio 1
Sueldos y salarios Cantidad Costo Décimo Décimo Vacaciones Aporte Costo Costo
mensual  tercer cuarto IESS mensual anual
Gerente 1 1.000,00 83,33 38,33 111,50 1.233,17 14.798,00
Secretaria contadora 1 300,00 25,00 38,33 33,45 396,78 4.761,40
Disefiador 1 400,00 33,33 38,33 44,60 516,27 6.195,20
Vendedor 1 300,00 25,00 38,33 33,45 396,78 4.761,40
Total 2.000,00 166,67 153,33 - 223,00 2.543,00 30.516,00
Aiio 2
Sueldos y salarios Cantidad Costo Décimo Décimo Vacaciones Fondos de Aporte Costo Costo anual
mensual  tercer cuarto reserva IESS mensual
Gerente 1 1.025,12 85,43 39,30 42,71 85,43 114,30 1.392,28 16.707,42
Secretaria contadora 1 307,54 25,63 39,30 12,81 25,63 34,29 445,19 5.342.31
Disefiador 1 410,05 34,17 39,30 17,09 34,17 45,72 580,49 6.965,90
Vendedor 1 307,54 25,63 39,30 12,81 25,63 34,29 445,19 5.342.31
Total 2.050,24 170,85 157,19 85,43 170,85 228,60 2.863,16 34.357,95
Rol Proyectado
Rol proyectado
Sueldos y salarios Aiio 1 Aifio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5 Aiio 6 Ao 7 Aiio 8 Ao 9 Aiio 10
Gerente 14.798,00 16.707,42 17.127,12 17.557,37 17.998,43 18.450,56 18.914,06 19.389,20 19.876,27 20.375,58
Secretaria contadora  4.761,40  5.34231 5.476,52 5.614,09 5.755,12  5.899,70  6.047,90 6.199,83  6.355,58  6.515,23
Diseiiador 6.19520 6.965,90 7.140,89  7.320,28  7.504,17  7.692,68  7.885,93  8.084,03  8.287,10  8.495,28
Vendedor 4.761,40 534231 5.476,52 5.614,09 5.755,12  5.899,70  6.047,90  6.199,83  6.355,58  6.515,23
Total 30.516,00 34.357,95 35.221,05 36.105,83 37.012,84 37.942,64 38.895,79 39.872,89 40.874,53 41.901,33




UNIDAD DE INTEGRACION .
L UIDE b DE INTEGR Piina 876 120
Arizona State University
Tabla 9
Amortizacion de crédito
Capital: 9.764,00
Tasa de interés anual: 14,30%
Tasa de interés mensual: 1,19%
Plazo 36 semestres
Valor cuota: ($335,13)

* El valor de la cuota incluye el pago del seguro de desgravamen

0,05%

Cuota  Capital Interés Capital Seguro de Valor Saldo
inicial desgravamen cuota insoluto
1 9.764,00 116,35 218,78 4,88 340,02 $9.545,22
2 9.545,22 113,75 221,39 4,77 33991 $9.323,83
3 9.323,83 111,11 224,03 4,66 339,80  $9.099,81
4 9.099,81 108,44 226,70 4,55 339,68  §$8.873,11
5 8.873,11 105,74 229,40 4,44 339,57  $8.643,71
6 8.643,71 103,00 232,13 4,32 339,46  $8.411,58
7 8.411,58 100,24 234,90 4,21 339,34 $8.176,69
8 8.176,69 97,44 237,70 4,09 339,22 $7.938,99
9 7.938,99 94,61 240,53 3,97 339,10  $7.698,46
10 7.698,46 91,74 243,39 3,85 338,98  §7.455,07
11 7.455,07 88,84 246,30 3,73 338,86  §7.208,77
12 7.208,77 85,90 249,23 3,60 338,74  $6.959,54
13 6.959,54 82,93 252,20 3,48 338,61  $6.707,34
14 6.707,34 79,93 255,21 3,35 338,49 §$6.452,14
15 6.452,14 76,89 258,25 3,23 338,36 $6.193,89
16 6.193,89 73,81 261,32 3,10 338,23 $5.932,56
17 5.932,56 70,70 264,44 2,97 338,10  $5.668,13
18 5.668,13 67,55 267,59 2,83 337,97  $5.400,54
19 5.400,54 64,36 270,78 2,70 337,84  $5.129,76
20 5.129,76 61,13 274,01 2,56 337,70  $4.855,75
21 4.855,75 57,86 277,27 2,43 337,56  $4.578,48
22 4.578,48 54,56 280,57 2,29 337,42 $4.29791
23 4.297.91 51,22 283,92 2,15 337,28  $4.013,99
24 4.013,99 47,83 287,30 2,01 337,14 $3.726,69
25 3.726,69 44,41 290,73 1,86 337,00  $3.435,96
26 3.435,96 40,95 294,19 1,72 336,85  $3.141,77
27 3.141,77 37,44 297,70 1,57 336,71  $2.844,08
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Cuota  Capital Interés Capital Seguro de Valor Saldo
inicial desgravamen cuota insoluto
28 2.844,08 33,89 301,24 1,42 336,56  $2.542,83
29 2.542.83 30,30 304,83 1,27 336,41  $2.238,00
30 2.238,00 26,67 308,47 1,12 336,25  $1.929,54
31 1.929,54 22,99 312,14 0,96 336,10 §$1.617,40
32 1.617,40 19,27 315,86 0,81 33594  $1.301,53
33 1.301,53 15,51 319,62 0,65 335,79 $ 981,91
34 981,91 11,70 323,43 0,49 335,63 $ 658,48
35 658,48 7,85 327,29 0,33 335,46 $331,19
36 331,19 3,95 331,19 0,17 335,30 ($0,00)
TOTAL 2.296,91  9.432,81 96,37 11.826,09
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Tabla 10

Costo fijo
Gastos de ventas Costo aio Costo aino Costo ailo  Costo afio  Costo aiio Costo aino Costo aio Costo aio Costo aio Costo aio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Promocion redes 1.200,00 1.245,84 1.293,42 1.342,83 1.394,12 1.447,37 1.502,65 1.560,05 1.619,63 1.681,50
Total 1.200,00 1.245,84 1.293,42 1.342,83 1.394,12 1.447,37 1.502,65 1.560,05 1.619,63 1.681,50
Gastos Costo aio Costo aino Costo ailo  Costo afio  Costo aiio Costo aino Costo aio Costo aio Costo aio Costo aio
administrativos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Sueldos y salarios 30.516,00 34.357,95 35.221,05 36.105,83 37.012,84 37.942,64 38.895,79 39.872,89 40.874,53 41.901,33
Depreciacion 1.370,13 1.370,13 1.370,13 1.394,65 1.394,65 1.394,65 1.421,07 1.421,07 1.421,07 1.449,53
Servicio 1.200,00 1.230,15 1.261,05 1.292,73 1.325,20 1.358,49 1.392,62 1.427,60 1.463,46 1.500,23
mantenimiento
Subtotal 33.086,13 36.958,23 37.852,23 38.793,21 39.732,70 40.695,78 41.709,48 42.721,56 43.759,06 44.851,08
Otros gastos administrativos
Internet 720,00 738,09 756,63 775,64 795,12 815,09 835,57 856,56 878,08 900,14
Total 720,00 738,09 756,63 775,64 795,12 815,09 835,57 856,56 878,08 900,14

Costos fijos totales 35.006,13 38.942,15  39.902,28  40.911,68 41.921,94 42.958,24 44.047,70 45.138,16 46.256,77 47.432,72

Costo total

Costo fijo 35.006,13
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7.2.2 Costos Variables

Son aquellos que cambian en proporcion al volumen de produccion y/o ventas en cada

periodo especifico. Por ejemplo, las comisiones pagadas a los vendedores aumentaran o

disminuiran segun el desempeno de las ventas en ese periodo en particular (Rojas-Cataio,

2020), en esta caso son los valores asociados al volumen de exposicion de las pantallas

tactiles en puntos estratégicos de la ciudad de Loja. Para el andlisis se estima que habra una

utilizacion permanente durante el periodo de doce meses; ademads, se incluye el pago de una

persona como encargado de direccionar sobre el correcto uso de las pantallas y las

herramientas promocionales incluidas.

Tabla 11

Costo Variable

Segmentos Cantidad Vecesal Costo Costo
afio Unitario Total
Alquiler de espacios de implantacion de 4 12 250,00 12.000,00
pantalla
Impulsador guia de informacién de uso de 1 4 260,00 1.040,00
pantalla
TOTAL costo variable 3.040,00

7.2.3 Costos proyectados

En cuanto a la proyeccion de costos es necesario tener en consideracion el total de

costos y gastos implicados en la comercializacion, de tal manera que se pueda estimar los

valores a destinarse en inversion y la produccion necesaria.
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Tabla 12

Costos Proyectados

Detalle

Afo 1

Afio 2 Afio 3 Afio 4

Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Costos variables

13.040,00

13.538,08 14.055,18 14.592,04

15.149,40 15.728,05 16.328,80 16.952,50 17.600,03 18.272,28

Gastos fijos

35.006,13

38.942,15 39.902,28 40.911,68

41.921,94 42.958,24 44.047,70 45.138,16 46.256,77 47.432,72

Gastos financieros

4.072,69

4.054,71  3.698,69

Egresos

52.118,82

56.534,94 57.656,16 55.503,72

57.071,34 58.686,30 60.376,50 62.090,67 63.856,80 65.705,00

Tasa de crecimiento

Inflacion 2,51%
Tasa de crecimiento poblacional 1,31%
Tasa de crecimiento 3,82%

Nota. Se utiliza para la proyeccion un promedio de inflacion del 2,51%, con los datos del Banco Central del Ecuador de los dos ultimos afios; y

una tasa de crecimiento poblacional estimado del 1,31% por afio para el servicio, conforme el calculo de la tasa intercensal 2010 - 2022, lo que

permite definir una tasa de crecimiento de 3,82% anual.

Calculo de tasa intercensal

Poblacion

2001

2010 2022

Cantén Loja 175655

216118 250028

23,04% 15,69%

Tasa anual

2,56% 1,31%
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7.3 Ingresos

Con relacion a los ingresos se orienta a validar la capacidad de produccion de la empresa,

con la finalidad de producir la demanda correspondiente.

Tabla 13

Ingreso Total

INGRESOS ESPERADOS
SEGMENTO 1 Tarifa por publicidad de inmuebles
Demanda Total Viviendas Demanda Demanda Precio Ingreso
cantén Loja 2022 Potencial estimada anual Anual

100.080 1% 1.001 50,00 50.040,00
SEGMENTO 2 Tarifa por publicidad de

empresas
Demanda Total Empresas Demanda Demanda Precio Ingreso
Inmobiliarias Potencial estimada por Anual
campafia
10 100% 10 600,00 6.000,00
Ingreso Total 56.040,00

7.3.1 Ingresos proyectados

La proyeccion de los ingresos se estima considerando el porcentaje de crecimiento

utilizado para la proyeccion de costos.




Tabla 14

Ingresos Proyectados

Ventas o ingresos anuales por tipo de servicio

Productos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Afio 10
Ingreso por

publicacion de 50.040,00 51.951,34 53.935,69 55.995,83 58.134,66 60.355,19 62.660,54 65.053,93 67.538,75 70.118,48
inmuebles

Ingreso por

promocion de 6.000,00 6.229,18 6.467,11 6.714,13  6.970,58  7.236,83  7.513,25 7.800,23  8.098,17  8.407,49
empresas

Total ventas por afio

56.040,00 58.180,52

60.402,80 62.709,96

65.105,25 67.592,03 70.173,79 72.854,17 75.636,92 78.525,97

Total ingresos

56.040,00 58.180,52

60.402,80 62.709,96

65.105,25 67.592,03 70.173,79 72.854,17 75.636,92 78.525,97

Tasa de crecimiento

Inflaciéon

2,51%

Tasa de crecimiento
poblacional

1,31%

Tasa de crecimiento

3,82%




7.4 Estado de resultados
Este estado “describe en forma compendiada las transacciones que dardn como resultado
una pérdida o una ganancia para los propietarios de una empresa” (Fernandez, 2020, p. 125). En

la Tabla 15 se muestra el Estado de resultados para el ejercicio.
Tabla 15
Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos
Ingresos operativos

Ventas 56.040,00
Costo de ventas 13.040,00
Ventas netas 43.000,00
Gastos

Gastos administrativos 35.006,13
Gastos financieros 4.072,69
Utilidad antes de impuestos 3.921,18
Impuesto a la Renta 980,30
Participacion a trabajadores 588,18
UTILIDAD ESPERADA 2.352.70

En el estado de resultados se puede interpretar que se estd garantizando la liquidez,
entonces se puede mencionar que este negocio tiene una buena viabilidad, teniendo una ganancia
anual de 2.352,7 dolares, dentro de esto también al finalizar cada afio se resta el valor de los

impuestos, por ende, el negocio seglin sus ingresos gravados se encontraria en el régimen RIMPE
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EMPRENDEDOR por lo tanto debera pagar el impuesto a la renta segiin como lo establece la ley.
En el estado de resultados el valor obtenido es positivo lo que implica que hay rentabilidad.
7.4.1 Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC)

Parra Barrios, (2018), citado por (Burbano-Delgado & Garavito-Hernandez, 2022) expresa
que el CPCC es “el promedio aritmético ponderado del costo de los diferentes recursos financieros
que utiliza la empresa, después de impuestos, para realizar sus inversiones y operaciones
econdémicas”, ademas, una empresa presenta una estructura de capital, donde se cuantifica el costo
de financiacion de sus activos a través del calculo del WACC (Burbano-Delgado & Garavito-
Hernandez, 2022).

Tabla 16

Costo promedio Ponderado de Capital

Costo Promedio Ponderado De Capital

Capital Propio 5.404,16 35,63% 8,00% 2,85%
Financiamiento Externo 9.764,00 64,37% 14,30% 9,21%
Total Inversion 15.168,16 CPPC 12,06%

Este Costo Promedio Ponderado de Capital representa la Tasa de Descuento que se utilizara
en la actualizacion de flujos futuros en la evaluacion financiera.
7.4.2 Estado de flujo de caja

“El flujo de caja es la cantidad de efectivo que posee una compaiia, permite tener un
balance de entradas y salidas” (Bravo & Polo, 2021, p. 15).

Mediante el analisis y la proyeccion se concluye que la empresa tiene liquidez, entonces se

puede mencionar que este negocio tiene rentabilidad al implementar pantallas para promocionar
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propiedades, se tiene una utilidad de neta de 2352,70 dolares anuales, todo esto después de ya
restar sus egresos, también recordar que la inversion anual que se presenta en este documento es

la suma de todos los costos fijos y variables incurridos al afio, considerando que ya fueron

deducidos de la utilidad.

El flujo de caja se muestra en la Tabla 17.
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Tabla 17

Estado de flujo de caja

FLUJO DE CAJA ESTIMADO

RUBROS

ANOS

2 3 4 5 6 7

10

INVERSION TOTAL

15.168,16

Aporte Recursos
propios

5.404,16

Financiamiento externo

9.764,00

Saldo inicial

Valor residual

793,45

Recuperacion Capital
de Trabajo

3.520,16

Ingreso por aportes

Ingreso por publicacion
de inmuebles

50.040,00

51.951,34 53.935,69 55.995,83 58.134,66 60.355,19 62.660,54

65.053,93  67.538,75

70.118,48

Ingreso por promocion
de empresas

6.000,00

6.229,18  6.467,11 6.714,13  6.970,58  7.236,83  7.513,25

7.800,23  8.098,17

8.407,49

Ingresos totales

56.040,00

58.180,52 60.402,80 62.709,96 65.105,25 67.592,03 70.173,79

72.854,17 75.636,92

82.839,59

Costos totales

Costo variables

13.040,00

13.538,08 14.055,18 14.592,04 15.149,40 15.728,05 16.328,80

16.952,50 17.600,03

18.272,28

Gastos fijos

35.006,13

38.942,15 39.902,28 40.911,68 41.921,94 42.958,24 44.047,70

45.138,16  46.256,77

47.432,72

Gastos financieros

4.072,69

4.054,71  3.698,69 - - - -




Menos Depreciacion y

P! 1403,73 140373 140373 142825 142825 139465 142107 142107 142107 144953
Amortizacion

Egresos totales 50.715,09 55.131,21 56.252,.43 54.07546 55.643,08 57.291,64 58.95543 60.669,60 62.435,73 64.255.47
Flujo operacional 532491 3.04931 415037 8.63450 9.462,16 10.300,38 11.21836 12.184,57 13.201,20 18.584,11
Impuesto a la Renta

0,

25% . 133123 76233  1.037.59 2.158,62 236554 257510 280459 3.04614 330030 4.646,03
(0% Incentivo por

nueva inversion)

Participacion 798,74 45740 62256 129517 141932 154506 1.68275 1.827.69 198018  2.787.62
trabajadores (15%)

Rentabilidad / pérdida - 319495 182959 249022 5.180,70 567730 6.18023 673101  7.31074  7.920.72 11.150.47
operacional

Mas Depreciacion y 140373 140373 140373 142825 142825 139465 142107 142107 142107 144953
Amortizacion

FLUJO NETO - 4598,68 3.23332 3.89396 6.60895 7.10555 7.574.88 8.152,08 8.731,81 9.341,79 12.599.99
FLUJODE CAJA  (15.168,16) 4.598,68 3.23332 3.89396 6.608,95 7.10555 757488 8.152,08 8.731,81 9.341,79 12.599,99

En el estado de flujo de caja se evidencia que al final del afio se termina con un valor positivo, que concuerda con el margen de

ganancia y naturalmente con el presupuesto de ventas, es importante resaltar que en para el calculo del saldo inicial, se tomo los

valores de venta de todos los productos que se ofreceran a través de la pantalla digital y que estan en el capitulo 5.
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7.5 Indicadores Financieros (VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

Segun Correa, Goémez y Londofo (2019), citado por (Bravo & Polo, 2021), los
indicadores financieros son herramientas que facilitan la evaluacion del desempefio financiero de
una empresa. Estos indicadores permiten realizar un analisis exhaustivo de todas las areas de la
organizacion con el objetivo de comprender su situacion econdmica y financiera. Con base en
estos resultados, se pueden tomar decisiones estratégicas fundamentadas para mejorar la gestion
empresarial.

Para este trabajo se calculan el VAN, la TIR y el PRI
7.5.1 Calculo del VAN

“El Valor Actual Neto se define como: la diferencia entre el valor actual de los flujos
netos de efectivo de un proyecto y la inversion neta”(Cevallos et al., 2022, p. 29).

En la Tabla 18 se determina el VAN para la implementacion de pantallas interactivas.
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Tabla 18

Cdlculo del VAN

Aiios del Proyecto

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
-72.575,00 17.445,27 19.702,81 22.117,87 34.061,44 80.816,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
VAN = -1I + FNE, FNE, FNE3 FNE4 FNEs FNEs FNE; FNEs FNE, FNEo
(1+1)! (1+1) (1+1)° 1+t (1+1)° 1+0°  (1+t) (1+1)° 1+t (1+1)°
VAN= -15.168,16  4598.68 323332 3893.96 6608,95 7105,55 7574,88  8152.08 8731.81 9341,79  12599.99
1+ 1+ 1+ 1+ 1+ 1+ 1+ 1+ 1+ 1+
0,1206)'  0,1206)*  0,1206)°  0,1206)*  0,1206)° 0,1206)° 0,1206)  0,1206)° 0,1206)°  0,1206)"
VAN= -15.168,16 4.598,68 3.23332 3.89396 6.608,95 7.105,55 7.574.88 8.152,08 8.731.81 9.341.,79 12.599.99
1,1206 1,2556 1,4070 1,5766 1,7667 1,9797 2,2183 2,4858 2,7855 3,1212
VAN = -15.168,16  4.103,93  2.575,03 2.767,53 4.191,81 4.021,92 3.826,30 3.674,84 3.512,70 3.353,78 4.036,84
VAN = -15.168,16 + 36.064,69
VAN = 20.896,53 20.896,53
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Se logrd un valor positivo del VAN, lo que implica que los ingresos significan que la
inversion produciria beneficios sobre la inversion inicial que se requiere, por lo que puede ser un
buen proyecto de inversion.

7.5.2 Cdlculo de la TIR

“En términos conceptuales, se define como “tasa de descuento que hace que el valor
presente neto sea cero” es decir, que el valor presente de los flujos de caja que genere el
proyecto sea exactamente igual a la inversion neta realizada” (Cevallos et al., 2022, p. 132)

Para el célculo de la TIR se usa la ecuacion correspondiente, sefialada como Ec. 2, al

despejar el valor se tiene:

FNCq FNC, FNCs FNCp
(14TIR)! ~ (1+4TIR)2 = (1+TIR)3 (14TIR)™

VAN = 0= —A+ Ec.2

El célculo de la TIR se basa en la utilizacion de la siguiente formula:

TIR =T < +Di adet ( VAN Tasa menor )
- asa iferencia de tasas VAN Tasa menor — VAN Tasa mayor

Tabla 19

Tasa Interna de Retorno (TIR)

TIR = 33,84%

Con funcién Excel

Interpretacion: Segun la informacion obtenida, el proyecto es viable; puesto que,
cumple con el criterio: TIR > i; donde, la tasa de rendimiento interno es superior a la tasa minima

de rentabilidad exigida para la inversion.
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7.5.3 Calculo del PRI

El plazo de recuperacion real de una inversion, también conocido como payback (PRR),

representa el periodo exacto necesario para recuperar la inversion inicial mediante los flujos

netos de efectivo generados en cada periodo durante la vida 1til del proyecto (Cevallos et al.,

2022).

El calculo del PRI en la Tabla 12, con la Ecuacion 3:

En donde:

(B-D)
D

PRI = A + Ec. 3

a, es el afo antes de recuperar la inversion, en este caso es 3;

b, es la inversion inicial, en este caso $ 15.168,16;

¢, es el acumulado antes de recuperar la inversion, en este caso (11725,96);

d, es el flujo del afo en el que se recupera la inversion, para el calculo es 6608,95

Tabla 20
Datos para el PRI
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
Aifios Flujo de Ingresos
Fondos (Netos Acumulados
de Caja)

0 - -15.168,16 B
1 4.598,68 4.598,68
2 3.233,32 7.832,00
3 A 3.893,96 11.725,96 C
4 6.608,95 D 18.334,91
5 7.105,55 25.440,46
6 7.574,88 33.015,35
7 8.152,08 41.167,43
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8 8.731,81 49.899,24
9 9.341,79 59.241,03
10 12.599,99 71.841,02
PRI = A+(B-C)
D

A= Aifio donde el ingreso acumulado es menor y no superior a la Inversion Inicial
B = Inversion Inicial

C = Ingreso acumulado, menor y no mayor a la Inversion Inicial
D= Flujo de Caja del afio donde se recupera la Inversion
INTERPOLANDO

PRI = 3 + 15.168,16 - 11.725,96

6.608,95
PRI = 3 3.442,20
6.608,95
PRI = 3,52084
PRI = 3,521
CALCULO DE LOS MESES
1 12 ANOS 3
0,521 6,25 MESES 6

La recuperacion se haria en 3 afios y 6 meses, aproximadamente

PRI 3,6

Luego de realizar el céalculo respectico, se obtiene un valor de 3,6, lo que se traduce en
mencionar que en un plazo de aproximadamente 3 afios y 7 meses aproximadamente afios se estd

recuperando la inversion inicial anual, sin que esto quite que el proyecto sea rentable.
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7.5.4 Calculo de la relacion Beneficio / Costo

Tabla 21

Relacion beneficio/costo

Ingreso Costo Actualizado
Actualizado
Afio Ingreso 12,06% Valor Afo Costo 12,06% Valor
Actualizado Actualizado Actualizado Actualizado
1 56.040 1,121 50.011 1 50.715 1,121 45.259
2 58.181 1,256 46.335 2 55.131 1,256 43.907
3 60.403 1,407 42.930 3 56.252 1,407 39.980
4 62.710 1,577 39.775 4 54.075 1,577 34.298
5 65.105 1,767 36.851 5 55.643 1,767 31.495
6 67.592 1,980 34.143 6 57.292 1,980 28.940
7 70.174 2,218 31.633 7 58.955 2,218 26.576
8 72.854 2,486 29.308 8 60.670 2,486 24.407
9 75.637 2,785 27.154 9 62.436 2,785 22.415
10 82.840 3,121 26.541 10 64.255 3,121 20.586
Sumatoria Ingresos = 364681 Sumatoria Costos = 317.863
BENEFICIO
COSTO 1,15
Interpretacion:

El proyecto se presenta como rentable en la relacion Beneficio / Costo, ya que por cada
ddlar invertido, se estaria generando una ganancia de 15 centavos.
7.5.5 Punto de Equilibrio

En términos de contabilidad de costos, el punto de equilibrio es aquel nivel de actividad
donde los ingresos generados por las ventas son exactamente iguales a los costos totales

incurridos para producir y vender esos productos o servicios. En este punto, la empresa no
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obtiene ni pérdidas ni ganancias, y se considera el punto en el cual se cubren todos los costos.
Encontrar el punto de equilibrio implica determinar la cantidad de unidades que deben venderse

para alcanzar este estado de equilibrio entre ingresos y costos (Fernandez, 2020).

Tabla 22

Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS FIJOS ANUALES  35.006,13 CF
COSTOS VARIABLES
ANUALES 13.040,00 cv
INGRESO ANUAL 56.040,00 %
CF
PE =
1- cv
v
35.006,13
PE =
1- 13.040,00
56.040,00
35.006,13
PE =
1- 0,914
35.006,13
PE= >
0,09
| PE= 82.666,67 | ANUAL

| PE 6.888,89 | MENSUAL
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El punto de equilibrio se alcanza cuando se tenga un ingreso de $6.888,89 dolares

mensuales; equivalente a un ingreso anual de $82.666,67, esto implica que al tener en cuenta el

presupuesto de ventas, muestra el valor de los ingresos generados , que al evaluar con el punto de

equilibrio deben tener el mismo valor para establecer que en el periodo evaluado no existe

pérdida ni ganancia.
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8. Conclusiones y recomendaciones

Al terminar esta investigacion se ha llegado a tener una vision mas clara del negocio y de
las oportunidades que se presentan al implementar pantallas interactivas que ofrezcan servicios
inmobiliarios a los usuarios.

Mediante el Design Thinking se logré obtener el perfil de la persona que esta interesada
en acceder a servicios inmobiliarios innovadores, asi también realizar la journey map, el mapa de
empatia, la estructura del mapa de empatia, logrando estructurar un servicio que cumpla con los
requerimientos de las personas optimizando el tiempo de interactividad con una pantalla y
mejorando la experiencia de los usuarios en el sector inmobiliario, la idea de las pantallas
contribuye a satisfacer la necesidad de las personas de servicios eficaces y eficientes.

Los analisis PESTEL y FODA mostraron que la implementacion de pantallas interactivas
resulta atractiva para las personas, pues en los diferentes aspectos que estan inmersos en los
andlisis las oportunidades y fortalezas son mayores a las debilidades y amenazas, las cuales se
trabajaron mediante el andlisis de las fuerzas de Porter para contrarrestarlas y aprovecharlas
como ventajas, el PESTEL, al tener en cuenta la | parte politica, social, etc., mostrd que si se
puede poner pantallas interactivas, cuidando el impacto ambiental que estas tienen y reduciendo
la contaminacion luminica que producen.

El VAN y la TIR son una medida muy efectiva de la empresa, analizan los flujos de 10
afios en este caso, fundamentados en las proyecciones de ventas que se tienen con base a la
experiencia de Ubica Inmobiliaria y que estan respaldados por los directivos y trabajadores. Los
usuarios buscan siempre que las entrevistas con los corredores de bienes raices resulten

entretenidas, eficaces y efectivas y con el uso de las pantallas podran acceder a estos servicios y
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también a otros como simulaciones de créditos y requisitos para acceder y comprar la casa de sus
suefos.

En conjunto, tanto el VAN como la TIR sugieren que este proyecto es una inversion
favorable. E1 VAN positivo indica que el proyecto agregaria valor a la empresa, mientras que
una TIR superior al costo de capital indica una rentabilidad atractiva. Sin embargo, es importante
considerar otros factores como el riesgo, el contexto del mercado y las expectativas.

Segun el estudio, se ve necesario implementar un botdn interactivo para comentarios y
sugerencias de los clientes, toda vez, que es importante recopilar sus expresiones e intereses
adicionales, con miras a mejorar.

Desde el contexto econdmico y financiero, los resultados expuestos, indican que la
inversion que se realizaria se recupera dentro del costo plazo y dentro del periodo de evaluacion
del proyecto. Ademas, los indicadores financieros son positivos y evidencian, de acuerdo a los

criterios de decision, que la inversion es financieramente viable.
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Recomendaciones

Revisar continuamente el software para que esté 6ptimo a la llegada de cada cliente

Capacitar a una persona para que esté presente junto a las pantallas y pueda guiar a algiin
cliente que no pueda manipular la pantalla, tener en cuenta que ese presupuesto esta tomado en
cuenta.

Ubicar una mica protectora a las pantallas para que no se dafien con facilidad y se pueda
alargar su vida util.

Hacer mantenimiento preventivo y correctivo de las pantallas para tenerlas en 6ptimas
condiciones.

Realizar la inversion que consta en el presente modelo de negocio
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Anexos

Anexo A: Entrevista

1.

2.

. Cual es su rango de edad?

. Cual es su nivel de ingresos mensuales?

seleccionar mas de una opcion)

. Cual es su principal objetivo al buscar una propiedad?

informacion sobre propiedades?

seleccionar mas de una opcion)

interactivas?

.Con qué frecuencia busca informacion sobre propiedades inmobiliarias?

. Qué medios utiliza para buscar informacion sobre propiedades? (Puede

(Estaria dispuesto a interactuar con pantallas interactivas para obtener

,Qué caracteristicas considera mas atractivas en una pantalla interactiva? (Puede

(En qué ubicaciones de la ciudad de Loja preferiria encontrar pantallas
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4. (Qué medios utiliza para buscar informaciéon sobre propiedades?
seleccionar mas de una opcién)

5. ¢(Cuadl es su principal objetivo al buscar una propiedad?

6. ¢(Estaria dispuesto a interactuar con pantallas interactivas para

informacién sobre propiedades?
7. (Qué caracteristicas considera mas atractivas en una pantalla interactiva? (Puede

seleccionar mas de una opcién)

8. (En qué ubicaciones de la ciudad de Loja preferiria encontrar pantallas

interactivas?

-+ 222%

Piginalde1 94palabras [¥ Espaiiol (Espafia) 3 Concentracién =Y

Opciones de vista

:Cuil es su rango de edad?
i Cuil es su nivel de ingresos mensuales?
. (Con qué frecuencia busca informacién sabre propiedades inmobiliarias?
{Qué medios utiliza para buscar informacién sobre propicdades? (Puede
seleccionar més de una opcién)
. ¢ Cuil es su principal objetivo al buscar una propiedad?
. (Estaria dispuesto a interactuar con pantallas interactivas para obtener

informacién sobre propiedades?

. ;Qué caracteristicas considera mss atractivas en una pantalla interactiva? (Puede
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