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SUMMARY
Ecuador has historically possessed a high housing deficit caused mainly by the
migratory movement from the countryside to the cities, this phenomenon has occurred
in spite the fact that having one's own house is considered as a primary need to be
covered by the population. The current growth and stability of the economy united to
the government’s policies to support mortgage financing, has fostered a positive
attitude among the population toward the planning and investment especially in
homeownership. This new reality creates a business opportunity that could be perfectly
exploited by an SME, through the development of housing architectural solutions
specializing in the various stages of life and attributes valued by the customers. For this
purpose, the problem, objectives and hypothesis are outlined in the first chapter of this
work, in the second chapter, the market study will be made, the third chapter will focus
on the strategic direction of the new company, in the fourth, the technical feasibility will
be analyzed, the fifth chapter will examine the financial feasibility, and finally,

conclusions and recommendations will be presented.
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monthly flow, balance sheet, income statement, client, attributes, marketing mix, real
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RESUMEN
El Ecuador ha poseido un alto déficit de vivienda provocado principalmente por el
movimiento migratorio del campo hacia las ciudades, este fenémeno se ha dado a pesar
de que el hecho de poseer una casa propia es una necesidad considerada entre las
primordiales a ser cubiertas por la poblacion. El actual crecimiento y estabilidad de la
economia unidos a politicas gubernamentales de apoyo al financiamiento hipotecario,
han fomentado en la poblacién una actitud positiva hacia la planificacién e inversion
especialmente en vivienda propia. Esta nueva realidad genera una oportunidad de
negocio que podria ser perfectamente aprovechada por una Pyme, mediante el
desarrollo de soluciones arquitectonicas de vivienda especializadas en las diversas
etapas de vida y atributos valorados por sus clientes. Para este fin en el primer capitulo
del presente trabajo se plantean el problema, objetivos e hipodtesis, en el segundo
capitulo se realizard el estudio de mercado, el tercer capitulo versara sobre el
direccionamiento estratégico de la nueva compafiia, en el cuarto se analizara la
viabilidad técnica, el quinto capitulo examinard la factibilidad financiera, y por tltimo

se presentaran las conclusiones y recomendaciones.

PALABRAS CLAVE

Vivienda unifamiliar, segmentacion, diferenciaciéon, misién, vision, objetivos
corporativos, mapa estratégico, cadena de valor, procesos, compaiiia limitada, VAN,
TIR, flujo mensual, balance general, estado de resultados, cliente, atributos, mix de

marketing, sector inmobiliario.
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CAPITULO I.LMETODOLOGIA

1.1. Introduccion
El Ecuador posee un alto déficit de vivienda provocado por una serie de factores siendo
uno de los principales el movimiento migratorio que se enmarca dentro de una
tendencia mundial a la urbanizacién” de su poblacion, misma que se ve reflejada en el
cambio de la ubicacién geografica de sus habitantes ya que ha pasado de poseer una
poblacion mayoritariamente rural en los 50s a que ocho de cada 10 habitantes se
ubiquen en las ciudades; ademas debemos citar a la pobreza y el alto porcentaje de
empleo informal que aunque han disminuido en los ultimos afios, todavia no permiten a
los habitantes acceder a créditos y formales. Siendo este déficit un elemento muy

tomado en cuentapor el actual gobierno nacional.(APIVE, 2013).

Por otro lado en los ltimos afios observamos un crecimiento sostenido de la economia
nacional, acompafiado de una estabilidad debida principalmente a la adopcion del dolar
como moneda oficial. Este crecimiento tiene ademas el aporte de una serie de politicas
gubernamentales especialmente de apoyo al financiamiento hipotecario, mismas que
han fomentado en la poblacion una actitud positiva hacia la planificacion y el
endeudamiento a largo plazo. A consecuencia de lo antes expuesto vemos un
crecimiento muy interesante del sector inmobiliario del pais. (El Telégrafo, seccion
Economia, 2013) (Hidalgo, 2010) (Ramirez, 2013) (Ekos Negocios, 2012).

Por otro lado consideramos que las PYMES' al tener caracteristicas como poseer un

amplio poder redistributivo, flexibilidad ante los cambios y amplio poder de adaptacion,

" PYME: Pequefia y mediana empresa.



se convierten en una alternativa valida para la generacion de riqueza y empleo.

(Ventajas y desventajas de las PYMES, 2010).

Es por estas razones que nuestra compafiia llamada “IDEAS & ESPACIOS”, busca
aprovechar esta oportunidad detectada en la industria inmobiliaria del Ecuador.
Promoviendo, desarrollando y edificando, soluciones arquitectonicas tanto de vivienda
en un inicio y mas adelante también de otras tipologias; especializadas y que aporten
con verdadera calidad de vida a nuestros usuarios y sus familias; a partir de la
identificacion y andlisis continuos de las tendencias y atributos valorados por el cliente

en sus diversas etapas de vida. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009)

Ademas mediante la aplicacion de estrategias tales como servicios de disefio interior
individualizados, y el convertir a la tecnologia en pieza clave de la personalizacion de
las viviendas, buscaremos una diferenciacién o ventaja competitiva sostenible en el
tiempo, logrando asi generar valor para nuestro cliente. (Porter, Ventaja Competitiva,
2010)

Se ha observado que en Quito existe una demanda insatisfecha de 233.700 viviendas, y
que se construyen en promedio en la ciudad 6225 unidades de vivienda anuales, lo que
nos demuestra que existe viabilidad para emprendimientos, especialmente en la
construccion de viviendas en la ciudad, (Municipio de Quito, 2013). Por lo tanto se
realizd un proceso de segmentacion de mercados y posteriormente de seleccion de
mercados objetivos, los que nos han ayudado a determinar como nuestros segmentos
objetivos a personas de clase media alta y alta que estén ubicados en los siguientes
grupos familiares: (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Segmento familia en formacién.- Son familias jovenes, que poseen una perspectiva de

hijos en un futuro no muy lejano y poseen la posibilidad cierta de acceder a un crédito,



Este es un segmento sensible al costo por lo que no buscan espacios demasiado amplios
pero si funcionales. (Rivadeneira, 2005)

Segmento familia previsiva.- Debido a la nueva realidad que les presenta la necesidad
de mantener una vida social mds activa, considerando principalmente que sus hijos han
crecido, son quienes mas valorarian el valor agregado que obtendrian al adquirir una
vivienda unifamiliar. Este segmento es menos sensible al precio que el anterior.

En lo que respecta a la competencia actualmente en la ciudad de Quito, a pesar de que
es amplia la oferta de diversas clases, tamafios y precios de viviendas, existen pocas
propuestas que exploren formas innovadoras de realizar la planificacion de las

viviendas, tal vez haciéndolas més personalizadas y especializadas. (Rivadeneira, 2005)

Ademas se pudo observar que las empresas y constructores presentes en la industria
actualmente, no han trabajado consistentemente en la consecucion de una verdadera

diferenciacion y ventaja competitiva. (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

En lo que tiene que ver con el dmbito de la promocion debemos puntualizar que
utilizaremos la publicidad de imagen es decir buscaremos lograr actitudes favorables
hacia nuestro proyecto que llevaran mas adelante a la compra. En nuestro caso se
manejaran como diferenciadores los atributos de estatus, personalizacion, vy
proximidad con el cliente. Por otro lado nos valdremos de publirreportajes, mailings,
publicidad: vallas, medios escritos (periddicos locales, revistas Diners Club, Clubbing,
Cosas, Vanidades, y del manejo de una fuerza de ventas especializada y que ademas
recopile informacion de primera mano de prospectos. (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009).

En la presente investigacion se propone que la compaifiia IDEAS & ESPACIOS, base

sus procesos en las experiencias previas, con el afdn de implementar una cultura de



aseguramiento de la calidad, y busqueda de la generacion de valor mediante la mejora
continua por parte de cada uno de los componentes de la cadena de valor de la empresa.
(Porter, Ventaja Competitiva, 2010) (Imai, 2009). Para conseguir este fin, se propone
que en el lapso de 15 meses se edifique y venda un conjunto habitacional; mismo que
constard de 4 unidades de vivienda; cuyo nombre sera Portal de Génova y estard
ubicado en el Valle de los Chillos. El costo serd de 117.569,96 USD por unidad de

vivienda.

Debido a que el sistema constructivo a emplearse sera el hormigdn armado y a que éste
es muy conocido y empleado en el medio; los profesionales calificados, la tecnologia,
maquinaria a alquilarse, materias primas asi como la mano de obra necesarios, son
relativamente comunes y no presentan una amenaza para el proyecto, si se considerara
la posibilidad de escasez o dificultad para conseguirlos. (Correa, 2012) (E1 Comercio,

2013).

En lo que respecta a la estructura legal de la compaiiia en el caso particular de Ideas &
Espacios, se ha escogido la compaiiia limitada principalmente debido a que al no existir
libre negociacion de sus participantes se aumenta la probabilidad de consensos dentro
de la Junta General, ya que sus integrantes en principio fundadores de la compaiiia
conocen a profundidad y estan de acuerdo con los valores, objetivos, mision y vision
implementados en la misma, lo que generara un ahorro de tiempo en la toma de
decisiones, mismo que se debe convertir en un aporte de la infraestructura de la empresa
para la busqueda de la ventaja competitiva, y en Ultima instancia para la creacion de
valor. (Martinez, 2002) (Blacio, s.f.) (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

Al determinar el organigrama de la compafiia se puede observar que tendremos en orden

descendente: Junta General de socios, Presidencia, Asesoria Legal, Gerencia, Secretaria,



y luego en un mismo nivel tenemos: Area Técnica, Construcciones, Contabilidad,
Promocién y Ventas. (Thompson, 2009).

Inversion.

La inversion inicial necesaria es de 190.400,00 USD la cual esta solventada por fuentes
propias en 180.400,00 USD, y mediante préstamo bancario de 10.000,00 USD a 10
afos. Este dinero servird para cubrir los costos de implementacion de la empresa,
campafa publicitaria, compra del terreno, realizacion de estudios, capital de trabajo y
construccion de la casa modelo. Como se puede apreciar con el fin de disminuir el
riesgo se privilegia el financiamiento propio por sobre el endeudamiento con bancos.
Por ultimo y en base al Andlisis Financiero concluimos que existe con un VAN de
690080,56 y un TIR de 68% en 10 afos, dando como resultado la factibilidad financiera

del proyecto. (Sapag, 2011).



1.2. Problema

1.2.1. Planteamiento del problema

El Ecuadory especificamente la ciudad de Quito, ain poseen un alto déficit de vivienda,
a pesar de que en los ultimos afios se ha generado un desarrollo galopante en el sector
de la construccion en el Ecuador, apalancado en la aparicion de una creciente demanda
potencial con el poder adquisitivo necesario, especialmente enfocada al segmento de
vivienda nueva. Durante el periodo antes mencionado el gobierno nacional ha
implementado una politica de inyeccién de capital en el sector de la construccion,
especialmente con la creacion de créditos hipotecarios, tanto para dinamizar la
economia cudnto para resolver el déficit de vivienda existente en el pais. (Ekos

Negocios, 2012)

El gran desarrollo del sector de la construccion y aumento de la demanda con poder
adquisitivo, determinados por la inyeccion de capital del gobierno y el déficit de
soluciones de vivienda, generan una oportunidad para las PYMES de ingresar a un
mercado mucho més amplio y diverso, lo que facilitaria la superacion de algunas de las
barreras de ingreso impuestas por el mismo mercado y las grandes compaiiias
constructoras. Por otro lado el desaprovechar el momento actual afectard tanto a la
sostenibilidad de PYMESdel sector constructivocuanto al libre ejercicio de la profesion
de arquitectos e ingenieros,lo que disminuira sus utilidades y capacidad de crecimiento;
por otro lado la redistribucion de la riqueza también se vera afectada al eliminarse la

generacion del empleo tanto directo cuanto indirecto inherentes a la creacion de



proyectos inmobiliarios. Por ultimo se dejard de contribuir con la disminucion del

déficit de vivienda en el pais.(Ekos Negocios, 2012)(Hoy, 2011).

Debido a la oportunidad generada por el déficit de vivienda en Quito, el desarrollo del
sector constructivo y la demanda potencial con poder adquisitivo existente, se determina
la necesidad de crear un modelo de plan de negocios para Pymes para el sector de la
construccion en la ciudad de Quito, mismo que tendrd como ventaja competitiva el
disefio y construcciéon personalizados en funcion de las necesidades, deseos y

expectativas del cliente.

1.2.2. Formulacion del Problema

(Qué factores inciden en la creacion de una PYME para la construccion de

viviendas unifamiliares en la ciudad de Quito?

1.2.3. Sistematizacion del Problema

1. (Cuadles son los factores que influyen en el comportamiento de las personas para
la adquisicion de sus viviendas?

2. (Cudles son las estrategias que permitan a los clientes llegar a convenir la
construccion de su vivienda unifamiliar?

3. (Cudles son los procesos creadores de valor que permiten garantizar la

satisfaccion del cliente?



4. (Cual es el costo-beneficio que permita generar la rentabilidad de una empresa

constructora?

1.3. Objetivo General
Realizar un Plan de Negocios para el sector de la construccion, con el fin de
contribuir a la generacion de soluciones habitacionales dentro de un mercado

hipotecario en desarrollo en la ciudad de Quito.

1.3.1. Objetivos Especificos

1. Conocer la demanda insatisfecha, y las preferencias del mercado en el sector de
la construccion en la ciudad de Quito, mediante la realizacion de un estudio de
mercado.

2. Determinar el direccionamiento estratégico de la empresa de construccion.

3. Definir la cadena de valor de la empresa de construccion

4. Establecer modelos de gestion administrativos y financieros que permitan el

desarrollo institucional y la gestion social.

1.4. Justificacion Tedrica

El porcentaje de habitantes que tienen casa propia se ha reducido,
segun los resultados del censo de poblacion y vivienda efectuado el
afio pasado.
En el 2001, el 67,3% de hogares estaban asentados en casa propia; en
el 2010, ese porcentaje bajé a 64,0%; en consecuencia, subio el
numero de viviendas arrendadas: del 32,7% en 2001, la cifra del 2010
llega al 36,0%.(Hoy, 2011)

Ante el déficit de vivienda anteriormente presentado, el gobierno nacional a respondido
con una inyeccion de capital por medio del Biess. A continuacion el extracto de un
articulo publicado en diario El Telégrafo, mismo que ayudara a entender el accionar del
Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (BIESS), y su relevancia en el auge

de la industria de la construccion en el pais en los Gltimos afos.



Crece la demanda de créditos habitacionales.

El Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (Biess)
inyectd a la economia ecuatoriana 6.600 millones de doélares desde
octubre de 2010 ( su fecha de creacion), hasta febrero del presente
afio.

Segtin datos oficiales de la entidad financiera, desde el inicio de sus
operaciones ha entregado 2.060 millones en préstamos hipotecarios y
2.582 millones en créditos quirografarios a jubilados y afiliados.

Diariamente la institucion entrega 130 créditos hipotecarios y 4.000
préstamos de consumo. Ademas, el Biess destind cerca de 700
millones de dolares a los sectores estratégicos de la economia, sin
afectar a los afiliados ni a su rentabilidad, que a finales de 2012 fue de
659 millones de dolares, equivalentes al 7.8% del total de recursos
previsionales que se estan administrando.(El Telégrafo, seccion
Economia, 2013).

El Biess fue creado por el gobierno nacional entre otras razones para ayudar a dinamizar
la economia, sobre todo de sectores considerados estratégicos, vemos que uno de los
principales ejes para conseguir este objetivo ha sido el apalancar el crecimiento del
sector constructivo. Este interés marcado por esta industria se da principalmente por la

gran cantidad de fuentes de empleo tanto directo como indirecto que la misma genera.

A partir de octubre de 2010, la inversion en este servicio
crediticio ha registrado un crecimiento anual, permitiendo que
la entidad desembolse en dos afos 2.135 millones de doélares,
que sumados a los 746 millones otorgados por el IESS y los
123 millones de compra de cartera, ha contribuido a reducir el
déficit habitacional en el pais. En 2012, fueron entregados 942
millones de ddlares, inversion que se prevé incrementar a 1.050
millones en 2013.

Debido a la variedad de productos crediticios y a las bajas tasas
de interés del mercado, el Biess ha captado el 61% del
producto hipotecario a nivel nacional. Segin la entidad
financiera, los préstamos hipotecarios tienen una gran
aceptacion entre los asegurados, no solo por las facilidades de
acceso sino también, por los bajos intereses establecidos entre
el 7,9% y 8,5%, con periodos de hasta 25 afios plazo.(El
Telégrafo, seccion Economia, 2013)

Por otro lado con esta politica de apoyo a la obtencion de créditos hipotecarios se ha
conseguido disminuir el déficit de vivienda de los ecuatorianos contribuyendo asi a la
aplicacion de la politica del buen vivir propuesta por la revolucion ciudadana.Sumado a

esto vemos que la estabilidad econdémica que se vive actualmente hace que las personas
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tengan una actitud positiva hacia la planificacion a largo plazo, lo que los incentiva a

solicitar masivamente este tipo de producto crediticio.

Aunque mas del 90% de los préstamos hipotecarios estan
destinados a la adquisicion de una primera vivienda, el
esquema crediticio establecido por el Biess permite a usuarios
mantener dos o mas créditos simultaneos, deacuerdo a la
capacidad de pago del solicitante, lo que permite obtener mas
beneficios.

Los dos primeros meses de 2013 sumaron 175°590.436 de
dolares en créditos hipotecarios, cifra que refleja un
crecimiento del 27% comparado con el mismo periodo en
2012.

A lo que va de marzo, el Biess alcanzo la cifra de 3.005
millones de délares por concepto de colocaciones en créditos
hipotecarios otorgados a afiliadosy jubilados, logrando que
80.864 familias ecuatorianas tengan vivienda propia.(El
Telégrafo, seccion Economia, 2013)

Se observa que debido al déficit de vivienda existente y a que el poseer casa propia es

un anhelo de casi la totalidad de la poblacion ecuatoriana, las politicas del gobierno

nacional direccionadas al apoyo para la obtencion de créditos hipotecarios, han logrado

un alto indice de aceptacion en la ciudadania, han ayudado al crecimientodel sector

constructivo e inmobiliario, y han sido un pilar basico en la dinamizacion de la

economia del Ecuador de los ultimos afios.

Financiamiento de créditos hipotecarios

Los requisitos para solicitar un préstamo hipotecario, asi como las
condiciones de financiamiento, dependen de lo que el afiliado al
seguro o jubilado desee hacercon el crédito que solicita. Por ejemplo,
en caso de que el afiliado desee adquirir una vivienda terminada
(puede ser una casa, departamento individual o que forme parte de un
conjunto habitacional o edificio), si el valor del avaltuo de la vivienda
es menor o igual a 125.000 dolares, podra financiarse el 100% hasta
100.000; si es superior a 125.000 dolares, el Biess financiara el 80%
del total del bien inmueble y la diferencia deberd ser cubierta por el
solicitante.

La tasa de interés que se concedera para los préstamos hipotecarios,
fluctia de acuerdo con el plazo, tomando como referencia la Tasa
Activa Efectiva Referencial del Segmento de Vivienda publicada por
el Banco Central del Ecuador, considerando los plazos maximos de
pago. La tasa se reajustara cada 180 dias.(El Telégrafo, seccion
Economia, 2013)



Préstamos hipotecarios del Biess.
Valor transferido neto (miles de USD) (1)
Ainicios de 2013 los créditos hipotecarios sumaron 175590.436 de ddlares, y un crecimiento del 27%.

Mes

Octubre 2010
Octubre 2011
Octubre 2012
Febrero 2013

* En estos valores no se encuentran incluidos los gastos legales v de avallio

Vivienda  Construcciénde Remodelaciony Sustitucionde  Temenosy  Otobienes | Vimienda

terminada vivienda ampliacion hipoteca | construccidn  inmuebles  hipotecada
19.108,3 1.978,5 m————-

74.348,5 8.312,8 768,1 430,3 3.321,2 3176 e
73.302,5 8.732,1 356,7 613,7 5.5709 1.028,1 1.813,6
67.578,1 7.041.9 166,2 1.987,1 5.268,5 712,3 4.219,0

Ilustracion 1Préstamos hipotecarios del Biess

Fuente: El Telégrafo.
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Total

21.340,1
87.498,6
91.417,5
86.963,0

Fuente: Bess- Diafo edionia masQmencs.

A la luz de los datos presentadas en el anterior articulo, se observa que tanto el déficit

de vivienda existente cuanto las politicas gubernamentales de incentivo al sector

constructivo del pais, generan una clara oportunidad de negocio y en esta investigacion

se pretende aprovecharla con la creacion de una PYME que mediante la aplicacion de la

teoria y los conceptos del marketing estratégico, finanzas,

planificacion y gestion

empresarial, busque atender de manera efectiva a la demanda insatisfecha del mercado.

1.5. Marco Teorico

a) “Para crear una empresa y tener €xito, entre otros elementos, se debe
disponer de un conocimiento previo sobre la actividad que se quiere
llevar adelante, el mismo que puede ser obtenido a través de una
buena investigacion del mercado, de un planeamiento eficaz, mucha
creatividad y un sentido gerencial bien desarrollado; elementos que
deben ser parte de un plan de negocios bien estructurado”(Flor Garcia,
2006, pag. 11)

Este concepto es vital ya que al apoyarnos en herramientas de gestion y de planificacion

empresarial, lograremos minimizar al maximo los riesgos y aprovecharemos de la mejor

manera las oportunidades de negocio que encontremos durante el estudio a realizarse.

b) Puesto que las condiciones economicas cambian y la actividad
competitiva varia, las empresas normalmente reformulan su estrategia
de marketing varias veces durante el ciclo de vida de los productos. La
etapa de introduccion de este ciclo se caracteriza por un crecimiento
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lento y un minimo de utilidades, mientras el nuevo producto amplia su
distribucion. Si el producto tiene ¢éxito, pasa a una etapa de
crecimiento caracterizada por un aumento rapido en las ventas y
utilidades.(Kotler, 2002, pag. 180)

Este enunciado se debe aplicar para manejar de una manera consistente y acertada
el planteamiento y posterior implementacion de las estrategias de marketing en la

etapa de introduccion de un nuevo producto al mercado.

¢) “En el mercado global tan competitivo, la clave para obtener ventaja competitiva

es la diferenciacion” (Kotler, 2002, pag. 180).

Considerando que el Tema de investigacion es la creacion de un modelo para Pymes
en el sector de la construccion en la ciudad de Quito el concepto antes mencionado es
necesario para generar una diferencia competitiva que distinga al nuevo producto a

producirse con el fin de posicionarlo en el mercado.

1.6. Hipodtesis

La oportunidad generada por el déficit de vivienda, desarrollo del sector
constructivo y el aumento de la demanda potencial con poder adquisitivo, es una
actividad rentable que puede ser aprovechada mediante la creacion de un modelo de
plan de negocios para Pymes para el sector de la construccion en la ciudad de

Quito, que apunte a una diferenciacion de sus productos.
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CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1. Analisis de macro y micro entorno
Para la realizacién del andlisis del macro y micro entorno se utilizara la
metodologia del autor Humberto Serna Gomez ya que se considerapermite un

estudio profundo del entorno donde operara la futura compania.

El medio de una organizacioén es la fuente de sus oportunidades y
amenazas. Un gerente o equipo gerencial estratégico encuentra, en el
medio en que se mueve la empresa, “nichos” que se ajustan
particularmente bien a los productos, servicios y capacidades que
ofrece. Igualmente, debe identificar elementos que pueden ser nocivos
e incluso destructivos para sus organizaciones.(Serna, 2012, pag. 34).

2.1.1. Variables del macro ambiente

2.1.1.1.Variable economica:

En los ultimos afios se ha visto un crecimiento de la economia ecuatoriana,mismo que
se ha basado en el consumo e inversion del sector publico junto a un favorable precio
del petroleo y la estabilidad que nos genera la dolarizacién adoptada en febrero del afio

2000. (Hidalgo, 2010)(Ramirez, 2013).

En un interesante articulo publicado en el “UESS Business review” * “llamado
proyecciones econdmicas para el 2013, se menciona que de acuerdo al Banco Central y
sus proyecciones en el Ecuador “en el 2011 se dio un crecimiento econdmico del 7.8%,
en 2012 fue del 5% y en 2013 se proyecta un 3.98%”,(Ramirez, 2013). Sin embargo las
exportaciones no petroleras no han crecido lo suficiente, en gran medida por la crisis
financiera mundial, misma que afecto la demanda de E.E.U.U. y Europa. Ademas

existen otrosfactores que han incidido en el tema de las exportaciones como que China

* Publicacién digital de la Universidad de Especialidades Espiritu Santo.
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haya disminuido su crecimiento econdmico en un 2.5 por ciento anual,y que la region
de América Latina haya mermado sus requerimientos de compra hacia nuestras

exportaciones. (Ramirez, 2013)

Finalmente la fuente indica que el Ecuador al momento posee acceso al crédito de China
quien ha venido siendo un socio comercial importante ayudando a apalancar el déficit
fiscal, que para el 2013 se calcula en 6000 millones de ddlares, a su vez el pais mantiene
una mejor recaudacion tributaria y altos ingresos por concepto del petréleo. (El

Universo, 2012) (Ramirez, 2013)

Sin embargo algunos analistas critican el alto gasto que se viene dando por parte del
sector publico, mismo que segun ellos no es lo suficientemente eficiente. Por otro lado
en parte debido a que luego de la reeleccion presidencial, se anunci6 una radicalizacion
del nuevo modelo econdmico, mismo que segun algunos analistas genera un clima de
inversion incierto ya que requiere de cambios en las politicas econdmicas, comerciales y
de inversion, el pais no logra atraer inversion privada extranjera y nacional en las
proporciones que sus vecinos mas cercanos como Colombia y Pert si lo hanhecho por
ejemplo; factor que puede jugar en contra del sostenimientodel mismo modelo
gubernamental,ya que el sector privado es un actor fundamental en la generacion de la
riqueza de una naciéon que no debe ser reemplazado por la inversion publica, al contrario
deberian los dos sectores caminar juntos. (Revista Gestion, 2013) (IDE Business

School, 2010)

Entre algunos indicadores macroeconémicos recabados del INEC, Banco Central y otras
publicaciones que nos ayudaran a tener una vision mas objetiva y amplia del entorno

economico del pais tenemos los siguientes:

“El riesgo pais es de 647,00 a junio del 2013”. (Camara de Comercio de Quito, 2013).
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La tasa de interés activa es de 8.17% y la tasa de interés pasiva es de
4.53% igualmente ambas a junio del 2013, la inflaciéon mensual a
marzo del 2013 es de 0.44%.La tasa de desempleo en el Ecuador ha
tenido una pequefia disminucion si comparamos el mes de diciembre
del 2012 donde se ubicaba en el 5.00% vs. el 4.64% del mes de marzo
del 2013, complementando las cifras anteriores al analizar la
estructura de la PEA urbana tenemos que los ocupados no clasificados
son el 1,9%, desocupados el 4,9%, ocupados plenos 46,7%, y
subocupados 46,4%, a junio del 2013. (Banco Central del Ecuador,

2013).

El salario minimo vital desde enero del 2013 es de 318,00 USD. (Cémara de Industrias

y Produccion, 2013).

Por su parte se observa:“(...)una reduccion significativa de la pobreza y pobreza
extrema que pasaron de 37.6% y 16.9% respectivamente en diciembre del 2006 a un
nivel de pobreza 27.3% y pobreza extrema 11.2% en diciembre del 2012(...)”, esto de
acuerdo a la informacion proporcionada por el Ministerio de Coordinador de la Politica

Econdémica.(Ministerio Coordinador de la Politica Econdmica, 2013)

En lo que respecta a impuestos, los principales en el ecuador son:

_ Impuestos sobre la renta, ganancias y activos: Impuesto a la Renta,
Impuesto sobre activos totales, Contribuciones a las Entidades
Gubernamentales Reguladoras, Impuesto a la propiedad urbana,
Impuesto especial al capital neto de sociedades.

_ Impuestos sobre transacciones: Impuesto al Valor Agregado, Impuesto a los
consumos especiales, Impuesto a la transferencia de Titulos de Propiedad de Bienes
Raices, Impuestos Aduaneros.(Lataxnet, 2013).

Para el efecto de nuestra investigacion analizaremos mas detenidamente los siguientes

ya que tendran un impacto considerable en las futuras utilidades del emprendimiento:

Impuesto a la Renta. La tarifa corporativa es del 25% sobre la
totalidad de los ingresos gravables. Las empresas que reinviertan sus
utilidades tienen una reduccion del 10% en la tarifa general, por lo
tanto tributan el 15% sobre la porcion de las utilidades reinvertidas.
Para obtener esto deberan realizar un aumento de capital hasta el 31 de
diciembre del aflo siguiente a aquel en que se generaron las utilidades.
Ademas existe una participacion del 15% de las utilidades de la
empresa, por parte de trabajadores y empleados, este valor se calcula
sobre la base imponible, antes del impuesto a la renta.
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Impuesto sobre activos totales. Los municipios fijan una tarifa del
0.15% de los activos totales de una compaiiia, refiriéndose a los
estados financieros del afio anterior, para determinar la base
tributable.(Lataxnet, 2013).

A continuacién combinando la publicacion de Ekos sector inmobiliario 2012, y aportes
de investigacion propios, se intentard una aproximacion a la realidad econdémica del

sector inmobiliario del pais.

Este sector ha sido uno de los principales motores del crecimiento de la economia
ecuatoriana en los ultimos afos. La estrategia del gobierno de incrementar la inversion
publica ha desarrollado la infraestructura, mientras que la construccion de la vivienda se
ha visto incrementada principalmente por los créditos del BIESS y por politicas
tendientes a obligar a la banca privada a ingresar o mantener un porcentaje minimo de

sus operaciones en el ambito de los créditos hipotecarios.(Ekos Negocios, 2012).

Dicha estrategia gubernamental se debe a que este sector genera empleo tanto directo
como indirecto por lo que tiene importante incidencia en las condiciones de vida de la

poblacion.

La participacion de la construccion en el PIB en paises de América Latina se ubica en
niveles comprendidos entre “el 6% y el 7.5%, en el 2010 mientras en Ecuador en ese

afo la misma se ubica en el 9.25%.”(Ekos Negocios, 2012, pag. 20).
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Hustraciéon 2Participacion de la construccion den PIB de Latinoamérica

Fuente: Ekos negocios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

2004 8,44% 8,80% 4,00%
2005 8,57% 5,70% 7,30%
2006 8,49% 4,80% 3,80%
2007 8,32% 2,00% 0,10%
2008 8,84% 7,20% 13,80%
2009 9,28% 0,40% 5,40%
2010 9,55% 3,60% 6,70%
2011 10,72% 7,80% 21,00%
2012 10,82% 4,80% 5,80%
2013 10,99% 4,00% 5,60%

Fuente: Ekos negocios

Tabla 1 Evolucion del PIB

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

En cuanto a la participacion en elPIB nacional, el sector ha crecido de manera

sostenida®(...)pasando de 8.49% en el 2006 al 10.82% en el 2012 y se prevéllegar a un

10.99% en el afo en curso(...)”, (Ekos Negocios, 2012, pag. 20), cabe resaltar queel

crédito de vivienda ha sido uno de los impulsores de estos resultados.(Ekos Negocios,

2012).
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A nivel de comercio exterior, al igual que sucede con la mayor parte de las actividades
productivas que se desarrollan en el pais y debido a la gran dependencia de las
importaciones de materias primas para la construccion, el crecimiento de esta industria

tiene un efecto negativo en la balanza comercial del pais.(Ekos Negocios, 2012).

2000 261 441 62 099 -199342
2001 380273 63182 -317091
2002 581673 60 897 -520776
2003 466 052 84 733 -381319
2004 637725 74 952 -562773
2005 877 694 107 857 -769837
2006 1256 674 131176 -1125497
2007 1249519 151 532 -1097986
2008 2113 861 131 526 -1982335
2009 1334 537 110 083 -1224454
2010 2012 475 135999 -1876476
2011 2275995 154 063 -2121932

Tabla 2Balanza Comercial
Fuente: Ekos negocios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

En el ambito del empleo basados en encuestas del INEC, este sector generd 400.281

plazas de trabajo en el 2011, cifra que corresponde al 6,02 por ciento del PEA total.

La actividad de la construccién al igual que la agricultura emplea personas con un nivel
de educacion secundaria, y es uno de los sectores con el menor nivel de ingresos para

sus trabajadores. (Ekos Negocios, 2012)

Composicion del Mercado.  Conforme a la clasificacion de la CIIU (Clasificacion
Internacional Industrial Uniforme), el sector inmobiliario se compone de: actividades
inmobiliarias (K70) y Construccion de edificios completos y de partes de edificios;

obras de ingenieria civil.(F452). (Ekos Negocios, 2012).
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Un peligro que acecha al creciente sector inmobiliario es de la burbuja inmobiliaria,
mismo que se da principalmente por algunos motivos a saber: el incremento
injustificado del precio de la tierra y el de los costos de la vivienda sin que éstos
respondan a mejoras en la infraestructura, posibilidades de generar grandes proyectos o
elevaciones de los costos, unas tasas de interés muy bajas, que el crédito esté disponible
de manera que supere incluso la demanda y no se maneje de manera técnica no
permitiendo asi la generacion de una cartera de clientes y de créditos saludable. En el
Ecuador actualmente no se avizoran estos sintomas pero es muy importante mantenerse
alertas para evitar caer en esta situaciéon que podria ser catastrofica para el sector. (IDE

Business School, s.f.)

2.1.1.2.Variable tecnoldgica:

Segun informacion hecha publica por el Gobierno Nacional, “paises ricos invierten el 2
por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) en Ciencia y Tecnologia. Ecuador apenas el
0.55 por ciento. El reto es alcanzar, no el 6ptimo, pero por lo menos el minimo
recomendado por la Unesco que es del 1 por ciento”. (Andes, 2012).
Por lo antes expuesto se concluye que para el Gobierno actual la Ciencia y Tecnologia
es un elemento fundamental para el Buen Vivir, es por esto que se encuentra empefiado
en reducir la brecha entre lo que actualmente se invierte y el minimo aconsejado por la
UNESCO es decir quiere alcanzar el 1% del PIB nacional para este sector. (Andes,

2012)

Este esfuerzo se ve reflejado en una serie de politicas; por un lado algunas destinadas a
mejorar la capacitacion del recurso humano con la expedicion de leyes como la LOES,
con sistemas de becas al exterior, mejora en la educacion con énfasis en la educacion

superior, ademds se da un énfasis nunca antes visto a la investigacion con proyectos
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como el Prometeo, y se prevé la creacion de 4 nuevas universidades entre las que se
encuentra por ejemplo una ciudadela del conocimiento en Imbabura llamada Yachay,
donde empresas que estan a la vanguardia de la investigacion a nivel mundial vengan a
invertir y a formar a sus estudiantes. (Embajada del Ecuador E.E.U.U., 2013),
(Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, 2013), (Mancero,

2012)

En lo referido a la formacion técnica el Gobierno esta empefiado en la revalorizacion de

la misma proveyéndole de un importante apoyo.

Por otro lado existe una inversion en la infraestructura especialmente en la fibra optica
existente, que ha pasado de 1.200 Km en el 2006 a 10.000Km en el 2013; se ha
aumentado el uso del internet en un 800% desde el 2006 a la actualidad, siendo la
conectividad total del territorio para el gobierno una meta a conseguir mediano plazo.

(Andes, 2012).

Segun laSenplades también se busca aprovechar mediante programas de cooperacion
técnica de la experiencia que otros paises han conseguido, como por ejemplo Corea del
Sur, quien se ha transformado de una economia poco desarrollada a una que
actualmente lidera la produccion de tecnologia y conocimiento, con quien ya se maneja

un acuerdo de este tipo. (Concejo Sectorial de la Produccion, s.f.) (Senplades, 2012).

Todos estos iniciativas si son mantenidas en el tiempo generan un panorama promisorio,
pero hay que tener en cuenta que su real impacto en el sistema productivo se vera en
unos 4 a 5 afios aproximadamente, ya que para entonces se espera estén mas
consolidadas las politicas que se estdn implementando y estaran de regreso la mayoria

los estudiantes que han salido becados al exterior.
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En lo que respecta a la industria de la construccion, durante la historia del Ecuador se
han utilizado algunos sistemas constructivos que han quedado en la memoria colectiva y
se utilizan atn en nuestros dias aunque ya no de manera generalizada como son: el
sistema en adobe y madera; la construccion con cafia guadiia y con madera,estas dos

ultimasse han utilizado principalmente en la costa y el oriente.(Rea, 2012).

Es a partir de la década de los 50 del siglo pasado es cuando el hormigén armado tiene
su auge, y se consolida atin hoy como el més utilizado en el pais. Aqui se establecen dos

sistemas de construccion tradicionales en hormigén armado:

Losas planas y columnas con mamposteria de ladrillo o bloque.

Losas vigas y columnas con mamposteria de ladrillo o bloque.

En la actualidad se estan utilizando sistemas constructivos alternos que ayudan a
agilizar los tiempos, disminuir costosy reducir el peso muerto del edificio para mejorar

su diseno antisismico. Los sistemas alternativos mas utilizados en el medio son:

Columnas y vigas de hormigén con losa de deck

Columnas y vigas metalicas con losa de deck(Correa, 2012)

Cabe anotar que aunque para la mamposteria todavia se manejan tanto el bloque como
el ladrillo, en algunos casos especialmente en proyectos de vivienda en altura y de
edificios de gestion se observa la sustitucion de dichos materiales por el drywall, que
consta de una base de perfiles rieles y parantes de acero galvanizado, recubiertos por

paneles incombustibles de yeso o fibrocemento. (Correa, 2012)
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Este nuevo material es conveniente debido a su poco peso y rapidez en la instalacion,
pero tiene limitaciones especialmente en el aspecto del aislamiento acustico. (Correa,

2012)

Debido a que estas tecnologias constructivas especialmente las tradicionales en
hormigoén armado se han utilizado por un buen tiempo en el pais, son de facil aplicacion
ya que la maquinaria, los materiales, asi como una amplia gama de servicios

complementarios estan disponibles en el mercado y son de facil obtencion.

Las tecnologias alternativas si bien es cierto tienen menor tiempo de utilizacion son
aplicables sin mayores dificultades pese a que existir un inferior nimero de
proveedores, y obreros especializados en las mismas, nimero que se estd incrementando

debido a la demanda creciente en el mercado.

En cuanto a la mano de obra aunque no es escasa,estaconstituida en su mayoria de gente
que ha aprendido el oficio mediante la practica y de manera empirica, sin el sustento
teorico necesario. Esto ala larga afecta a la eficiencia del proceso
productivo,requiriendoen muchos de los casos de una mayor inversion de tiempo en

actividades de control por parte de los responsables del mismo. (El Comercio, 2013).

Por su parte los profesionales requeridos en este campo como arquitectos, ingenieros de
las distintas ramas y tecndlogos, poseen en general un nivel adecuado de competencias
para ejecutar las obras como son principalmente el manejo de software especializado,
conocimientos tanto tedricos como practicos del arte de la construccion, el disefio y el
calculo estructural; y no se percibe escasez de los mismos en el mercado laboral en la

actualidad.

En lo que respecta a los acabados de construccion es importante considerar los avances

tecnologicosactualmente disponibles en el mercado como son la domética que es la
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integraciéon de la tecnologia en las actividades dentro del hogar. Algunas de sus

principales funciones son:
Programacion y ahorro energético: Control del clima, uso de energias renovables, etc.
Confort: [luminacion, automatizacion de los distintos sistemas, etc.

Seguridad: Alarmas, sistemas de monitoreo por audio y video, detectores de gas, control

de la vivienda por internet.
Comunicaciones: Intercomunicaciones, entre otros.

Accesibilidad: Todas la aplicaciones que ayuden a una persona con discapacidad para su

autonomia personal dentro del entorno construido. (Wikipedia, s.f.)

Otros segmento interesante es elde los muebles de cocina por ejemplo con innovaciones
tanto en herrajes como en materiales, y en general en el mercado existen grandes
almacenes dedicados a introducir materiales, acabados y accesorios eléctricos,
sanitarios, etc, que siguen las ultimas tendencias en cuanto a disefio y tecnologia

brindando nuevas y mejores alternativas y servicios al cliente.’

Estas tecnologias de acabados y de edificios inteligentes, podrian ser muy importantes si
la empresa piensa utilizar la estrategia de la diferenciacion ya que podrian convertirse
en un elemento esencial en este campo al permitir un altisimo grado de personalizacion

de los edificios o viviendas.

El factor en contra de estas tecnologias es el costo, aunque éste cada vez va
disminuyendo con el surgimiento de un mayor nimero de proveedores quienes quieren

ampliar su mercado, por lo que ofrecen una mayor gama de calidades y precios.

? Visita realizada a locales de Home Vega, Cumbaya (25,03,2013) y Graiman, Sector la Carolina (02, 06,
2013).
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2.1.1.3.Variable demografica:

Para el analisis de esta variable del macroentorno se han tomado como base los datos
del INEC, especialmente del ultimo censo (2010) y el articulo*Pais atrevido: La nueva

cara sociodemografica del Ecuador”.

Actualmente el Ecuador cuenta con una poblacion de 14°306.876 habitantes censados
en el 2010 registrandose un aumento de 14 puntos porcentuales con respecto al censo
del 2001, sin embargo se evidencia una reduccion del ritmo de crecimiento de si
comparamos los censos entre 1950 a 1962 y los del periodo del 2001 al 2010.(INEC,

2012)

“De estos habitantes el 50.4% son mujeres.Del total de habitantes aproximadamente el
62.8% vive en centros urbanos”(INEC, 2012, pag. 23) y el resto se ubica en el medio
rural. Las ciudades mas pobladas son Guayaquil y Quito con 2.350.915 y 2.239.191
respectivamente, y el pais muestra una densidad de 52 personas por kildmetro cuadrado
cifra que se asemeja al segundo pais mas poblado de América Latina, lo que concuerda

con el dato de la tendencia de la gente a ubicarse en los centros poblados.(INEC, 2012).

A la luz de los datos del ultimo censo se pueden ver algunos cambios muy significativos

en la poblacion ecuatoriana con respecto a censos anteriores.

En primer lugar se observa una disminucion de la tasa de fecundidad y por ende de
natalidad, esto quiere decir que las mujeres han decidido tener menos hijos, aunque si“el
nimero de mujeres en edad fértil en el 2010 era del 51,7% vs. 49.4% en 1990”(INEC,
2012, pag. 13), la tasa global de fecundidad ha disminuido de 3 a 2 entre el 2001 y
2010. En concordancia con lo anteriormente expuesto la tasa de natalidad ha decrecido

pasando de 26 nacimientos cada 1000 habitantes en 1990 a 21 en el 2009.(INEC, 2012).
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Las hipdtesis mas aceptadas para explicar éste fenomeno son el mayor nivel de
educacion, el acceso a servicios basicos y la decision de posponer o desistir del

matrimonio.(INEC, 2012).

La tasa de mortalidad se mantiene constante siendo el deceso de adultos mayores de 65
afios “el porcentaje mas alto (54,3%), en segundo lugar personas adultas entre 15 y 49
afos (21,5%)”(INEC, 2012, pag. 14), y la expectativa de vida en el Ecuador al afio 2012

es de 75,8 afios.

En lo que tiene que ver a la composicion del nucleo familiar si bien es cierto la
institucion del matrimonio es la que prima se ve un descenso de la misma en la ultima
década en 10 puntos porcentuales versus un creciente nimero de divorcios en el mismo
periodo de tiempo de 70 puntos porcentuales, asi como de unidos y separados.(INEC,

2012).

Como consecuencia de esta nueva tendencia la composicion de los hogares ha variado
ya que los mismos con menos de 5 integrantes han aumentado especialmente los
unipersonales. Con esta nueva composicion de hogares ecuatorianos, se calcula en 1,6

personas en promedio las que generan los ingresos en el hogar.(INEC, 2012).

1 7,60% 9,10% 12,10%
2 11,20% 13,20% 15,90%
3 15,50% 18,10% 20,10%
4 17,70% 20,40% 21,00%
5 15,90% 16,00% 14,40%
6 y més 32,10% 23,20% 16,50%

Tabla 3Miembros del Hogar

Fuente: Revista Analitika. INEC
Elaboracién: Joseph Rivadeneira.
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El Ecuador posee un alto déficit de vivienda provocado por una serie de circunstancias
entre las que estan el movimiento migratorio que se enmarca dentro de una tendencia
mundial a la "urbanizacion” de su poblacion, mismo que se ve reflejado en el cambio de
la ubicacidon geografica de sus habitantes ya que ha pasado de poseer una poblacion
mayoritariamente rural en los 50s a que ocho de cada 10 habitantes se ubiquen en las
ciudades. Por otro lado tenemos factores como el decrecimiento de los hogares, el alto
porcentaje de empleo informal y en general el alto nivel de pobreza en el que viven un

alto namero de ecuatorianos.(APIVE, 2013).

A partir del 2010 el pais entro en lo que se conoce como bono demografico (etapa en la
que la mayoria de la poblacion esta en edad de trabajar), “ahora el 62,2% esté entre los

15 y 64 afios de edad”(INEC, 2012, pag. 18).

Se calcula que para el afio 2030 la poblacion ecuatoriana empezaréd a reducirse por el
proceso de envejecimiento y ademds no nacera suficiente gente para reemplazar la

poblacioén actual.

Otro dato muy importante es el creciente acceso y nivel de educacion de la mujer,
reduciéndose la brecha entre hombres y mujeres, ademds también se reduce en lo que

respecta a acceso a empleo y tecnologia.

En 2010 el nivel de analfabetismo de la mujer fue superior al del hombre en 1,9 puntos
porcentuales, siendo inferior los 2.6 y 4.3 puntos porcentuales del 2001 y 1990
respectivamente. El analfabetismo digital supera en 5,7 puntos porcentuales al

masculino.(INEC, 2012).

Como consecuencia de lo antes estudiado, el rol tradicional de la mujer en nuestro pais
como ama de casa estd cambiandohacia uno nuevo mas activo en la vida social y

econdmica del pais, siendo este cambio unfactor que se considera incide en el menor
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niumero de hijos y decremento de los matrimonios y divorcios al ya no sentirse

dependientes del hombre para subsistir. (INEC, 2012)(Santos, 2013)

El Ecuador en general es un pais mas educado; en promedio tanto en la educacion
publica cuanto en la privada “ahora se encuentran estudiando 4.795.641 (28,4% de
poblacion del 2001) personas mientras que en el 2001 se encontraban estudiando
3.448.431 (33,1% de poblacion del 2010). Esta variacién supone un incremento en

términos relativos del 39,1%.”(INEC, 2012, pag. 24)

En el campo de las TIC’s,en lo que refiere al acceso a estaspor parte de la poblacion, en
el 2010 de acuerdo al censo del INEC, vemos que un 31,6 por ciento de hogares tienen
computadora, 13 por ciento tienen internet, 76,3 por ciento tienen al menos un celular
activado, y un 25 por ciento usaron el internet en los ultimos 6 meses y el indice de
analfabetismo digital se encuentra en el orden del 29,4 por ciento(INEC, 2010), cabe
sefialar que el analfabetismo digital tiene una relacion directa con los niveles de

pobreza; a mayor pobreza mayor analfabetismo digital(INEC, 2012).

El desempleo en el pais indica un descenso de 2,5 puntos porcentuales entre el 2007 y el

2012.(INEC, 2012)

Ademas se aprecia que la poblacion ha migrado de trabajar en actividades primarias
hacia actividades creadoras de valor como comercio, construccion y actividades de

transporte, almacenamiento y comunicaciones.(INEC, 2012).

En 2011 se realizd un estudio para estratificar a la sociedad de acuerdo al nivel
socioecondmico, para esto se consideraron variables de vivienda, educacion,
economica, bienes, tecnologia, y hdabitos de consumo, a continuacion el gréfico
resultante, entendiéndose en el mismo a A como el grupo de hogares con mayor nivel

socioeconomico y D el de menor nivel.(INEC, 2012).
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Hustracién 3Estratificacion por Nivel Socioeconémico

Fuente: INEC

2.1.1.4.Variable socio-cultural:

La sociedad moldea nuestras creencias, valores y normas. La gente
absorbe, de forma casi inconsciente, una visiéon del mundo que define
sus relaciones consigo mismos, con otros, con las organizaciones, con
la naturaleza y con el universo.(Kotler, 2002, pag. 81).

A la luz de este concepto, vemos que la sociedad ecuatoriana, es muy heterogénea y
estd dividida por estratos sociales principalmente, aunque existen divisiones de caracter
étnico, grupos de interés, de ubicacién geografica como por ejemplo: habitantes de la
costay Sierra; en Quito la gente del sur y centro de la ciudad, del norte y ahora incluso
los valles se diferencian en sus estilos de vida y preferencias, existen grupos

diferenciados por sus creencias y religion, etc.

Para fines de nuestra investigacion nos centraremos en la nueva y creciente clase media
del pais, para lo cual se analizara un articulo muy interesante de la revista Vistazo del

mes de mayo del 2013.

Con el crecimiento econémico que se ha visto Gltimamente en el pais la clase media

crecio un 19 por ciento, especialmente en el sector urbano donde llega al 45 por ciento,
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este estrato social estd actualmente compuesto por 5°250.000 personas, quienes gozan

hoy de seguridad econémica.(Santos, 2013)

Un estudio para Ecuador realizado por el Banco Mundial, propone una definicién

basada en el ingreso:

Pobres ingresos de menos de 120 USD mensuales.

Vulnerables ganan entre 120 y 300 USD al mes.

Clase media entre 300 y 1500 al mes.

Ingresos superiores ubican a la persona en la cuspide de la piramide.
(Santos, 2013)

e  Es decir por cada miembro de la familia se debe generar un ingreso de
300 USD; por lo tanto una familia con 5 integrantes debe alcanzar los
1500 USD mensuales para mantenerse dentro de la clase media y no
bajar al nivel de los vulnerables de caer en la pobreza. (Santos, 2013)

La poblacion de esta clase media estd constituida por personas con mayor nivel de

empleo formal, por lo que alcanzan mayor nivel de educacion e ingresos.

Son familias mas pequenas (entre 2 y 3 hijos), educan mejor a sus hijos, tienen acceso a
internet y tecnologia, y al haber ya cubierto sus necesidades basicas consumen bienes

como casas, vehiculos, electrodomésticos, servicios de educacion, salud, tecnologia, etc.

Como caracteristicas del estilo de vida van al cine, spas, gimnasios, salen a comer,
compran en supermercados, mercados y ferias mayormente, se van de

vacaciones.(Santos, 2013)

Aunque acorde a datos del INEC un 58.8% de hogares tiene capacidad de ahorro, estas
personas mantienen mas bien un comportamiento agresivo hacia el consumo, sin dudar

incluso en endeudarse en articulos suntuarios que antes no compraba.

A pesar de esto en el Ecuador todavia existe la cultura del ahorro para comprar la casa
propia, como primera prioridad; por tanto en lugar del pago de un arriendo, las personas
prefieren acceder a un crédito hipotecario (ahora alcanzable con cierta facilidad) y

destinar una parte importante de su sueldo para cubrirlo.(Santos, 2013)
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Segun la Asociacién de Promotores Inmobiliarios de Viviendas del Ecuador (Apive),
las casas para la clase media estdn en un rango entre 40.000,00 y 100.000,00 USD y

representan el 55 por ciento de la demanda en Quito.

Un hogar con 3.000,00 USD de ingresos puede acceder a un préstamo de hasta

70.000,00 USD vy destinar 1.000,00 USD para pagar su hipoteca.(Santos, 2013)

® Menos de USD 40.000
® Entre USD 40.000 y
100.000

Entre 100.000 y 150.000

Mas de 150.000

Ilustracion 4Venta de Vivienda 2012

Fuente: Revista Vistazo
Elaboracioén: Joseph Rivadeneira.

Mientras mas crezca la clase media se tiende a homogenizar su estilo de vida, ya que se
trata de gente con similares ingresos, cultura y valores.Finalmente en el articulo de
Vistazo encontramos el imprescindible rol de las mujeres como soporte para mantener
un estilo de vida de clase media, mientras mayor es el nivel socioecondmico mas
comun es que la mujer trabaje, asi el71 por ciento de mujeres de clase media son
econdmicamente activas vs el 86por ciento de las de clase alta, esta diferencia en la
ocupacion se debe también a que en las clase alta se tiene mayor acceso al cuidado de

nifios y adultos mayores.(Santos, 2013)

Se considera muy importante también para el tema a investigarse considerar la

clasificacion de acuerdo al ciclo de vida familiar el cual permite segmentar a las
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familias en base a una serie de fases que abarcan la vida de una unidad familiar de

acuerdo a Wikipedia estas fases son:

a) Ciclo de vida familiar tradicional:
Solteria
Conyuges en la luna de miel
Paternidad
Postpaternidad
Disolucion

Ciclo de vida familiar no tradicional.
Hogares de tipo familiar:
Parejas sin hijos
Parejas que retrasan el matrimonio
Parejas que retrasan la llegada de su primer hijo.
Padres solteros
Familia extendida
Hogares de tipo no familiar:
Parejas no casadas (wikipedia, 2013)
Parejas divorciadas sin hijos
Personas solteras (jovenes en su mayoria)

Personas viudas. (wikipedia, 2013)

En lo que respecta a la actitud de la ciudadania hacia el Gobierno queda claro el apoyo
mayoritario que ésteposee, especialmente luego de las tltimas elecciones donde gano en
primera vuelta la presidencia y ademasel partido gobiernista consiguié mayoria absoluta

en la Asamblea Nacional.

2.1.1.5.Variable politico legal

Para entender las politicas de inversion del Gobierno Nacional es fundamental anotar
que de acuerdo a informacion de la Senplades, uno de los retos mas importantes que se
ha impuesto es el cambio de la matriz productiva; es decir pasar de una economia
basada en la produccion de bienes primarios para el mercado internacional, a una que
genere mayor valor agregado y tecnologia a sus produccion,sustentado por una sociedad

del conocimiento.(Senplades, 2012).
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Los ejes para la transformacion de la Matriz Productiva son:

e Diversificacion productiva basada en el desarrollo de industrias
estratégicas.

e Agregacion de valor en la produccion existente mediante la
incorporacion de tecnologia y conocimiento en los actuales procesos
productivos de biotecnologia, servicios ambientales y energias
renovables.

e Sustitucion selectiva de importaciones con bienes y servicios
producidos aqui.

e Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de
actores nuevos, y conjuntamente ampliar y diversificar los destinos de
nuestros productos. (Senplades, 2012).

Para el proceso de cambio de matriz productiva se han ubicado 14 sectores productivos
y 5 industrias estratégicas, sobre los cuales el Gobierno piensa centrar sus esfuerzos.
Como se observa en la tabla siguiente, uno de los 14 sectores productivos priorizado

para alcanzar las metas fijadas es el de la construccion. (Senplades, 2012).

SECTOR INDUSTRIA

Alimentos frescos y procesados

Biotecnologia

Confecciones y calzado

Energias renovables

Industria farmacéutica

Metalmecanica

Petroquimica

Poductos forestales de madera

Servicios ambientales

Tecnologia (software, hardware, sevicios
informaticos)

Vehiculos, automotores, carrocerias y partes

Construccion

Transporte y logistica

Turismo

Iustracion 5 Industrias Priorizadas

Fuente: SENPLADES
Elaboracién: Joseph Rivadeneira.
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Siempre en congruencia con el cambio de la matriz productiva el Ejecutivo, impulso la
expedicion del Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, el cual tiene

5 tipos de incentivos:

e Para el desarrollo de zonas de mayor pobreza, y crecimiento de las
micro, pequefias, medianas empresas y actores de la economia popular
y solidaria.

e  Zonas econdmicas de desarrollo especial

e Generales: para todas las inversiones productivas del pais sean nuevas
0 previas.

e  Sectoriales para empresas nuevas

e Para la innovacién en general y exportacion de medianas
empresas.(Buro de analisis informativo, 2011)

OBLIGACIONES DE LOS INVERSIONISTAS

Los inversionistas nacionales y extranjeros estdn sujetos a la
observacion y al cumplimiento de las leyes del pais y, en especial, al
cumplimiento de las leyes relativas a los aspectos laborales y de
seguridad social, asi como a las disposiciones del Régimen Tributario.
(Invest Ecuador, s.f.)

Régimen Societario:

“Abarca las distintas formas de sociedad disponibles en el Ecuador, ademés la forma y
constitucion de las compaiias esta prevista en la ley de compafiias”. (Invest Ecuador,
s.f., pag. 2).

Régimen Laboral: Contiene elementos como son:

e Tipos de contratos.

e Horarios de trabajo

e Sueldo y salario

e Distribucion de utilidades a empleados
e Bono educativo y bono navideno

e Contribuciones al Seguro Social

e Contribuciones al fondo de reserva
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e Jubilacion patronal

e Pago de vacaciones

e Compensacion por accidentes laborales

e Indemnizaciones por despido

e Obligacion de contratacion de personas con discapacidad
e Negociacion de contratos colectivos. (Invest Ecuador, s.f.).

Régimen Tributario:

Los principales impuestos de caracter nacional son:

Impuesto a la Renta

e Impuesto al Valor Agregado

e Impuesto a consumos especiales

e Impuesto a la salida de Divisas

e Impuesto a las tierras rurales

e Los impuestos seccionales o locales son:
e Impuesto predial urbano y rural

e 1.5 por mil del total de activos y la patente. (Invest Ecuador, s.f.).

Al hablar de leyes a tomar en cuenta encontramos que hay una serie de leyes que
tendran una injerencia directa en una actividad productiva, a continuacién una breve

descripcion de las mas significativas:

Ley Tributaria: A partir del mes de enero del 2013 entr6 en vigencia la 10 Reforma

Tributaria impulsada por el actual Gobierno. Estas reformas se han generado con dos

fines: equilibrar las finanzas publicas e incrementar los ingresos para el Fisco.
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Es importante resaltar que en el periodo comprendido entre 2007 y 2010 la carga
tributaria ha aumentado del 14,4 por ciento al 19,7 por ciento constituyéndose en la

cuarta mas alta de Latinoamérica.

Este progresivo aumento de impuestos no ha sido bien recibido por los gremios
empresariales, ya que consideran se estd asfixiando al sector productivo en vez de
fortalecerlo. Los dos factores que son considerados por ellos como més nocivos y que
generaron un impacto negativo en las finanzas de las compaifiias son el Impuesto a la
Salida de Divisas y Anticipo Minimo para el pago del Impuesto a la Renta.(Mantilla,

2013).

De acuerdo a la Revista Lideres, el Anticipo de Impuesto a la Renta (IR) es una
proporcion del Impuesto a la Renta anual que debe ser pagado en julio y septiembre de

cada afio. Para calcular el valor del anticipo se consideran dos tipos de contribuyentes.

En el grupo de interés de nuestra investigacion estan las personas naturales y empresas
obligadas a llevar contabilidad, las cuales deberan cancelar el anticipo en funciéon de
cuanto posea de patrimonio, activos, ingresos, costos y gastos. Aunque las empresas
hayan generado pérdidas el afio pasado tendran pagar un minimo de Impuesto a la
Renta, esto debido a que seglin el SRI se estan utilizando bienes del estado. Finalmente
el articulo indica que el sector empresarial cree no se esta gravando la renta de las
empresas sino sus activos, ya que si una firma pierde, igual tendrd que pagar como si

hubiese generado utilidades.(Revista Lideres, 2012).

Ley de Seguridad social: Art. 34 CR: “El derecho a la seguridad social, es un derecho

irrenunciable, de todas las personas y serd deber y responsabilidad primordial del

Estado”(IESS, s.f., pag. 4)



Obligaciones del empleador:

Inscripcion del empleado y pago de aportes.- Se debe inscribir al
trabajador desde el primer dia de labores y remitir al IESS el aviso de
entrada dentro de los primeros quince dias; y se deben cancelar los
aporte dentro de los 15 dias siguientes al mes que correspondan caso
contrario se caeria en mora patronal.

Derecho de iniciativa del trabajador: En caso de incumplimiento del
empleador los trabajadores podran proporcionar la informacion para el
Registro de la Historia laboral.

Responsabilidad patronal: es cuando a la fecha de siniestro por
inobservancia de las disposiciones de la ley de Seguridad social, el
IESS no pudiera entregar las prestaciones a que tendria derecho un
afiliado, el empleador cancelara al IESS por este concepto, los valores
economicos.(IESS, s.f.).

Con el fin de lograr el buen vivir el Gobierno Nacional ha puesto muchon
énfasis en lograr que la cobertura del seguro general obligatorio llegue a la
mayor cantidad de ecuatorianos, esto si bien es cierto es un logro para la
proteccion de la poblacion, se convierte en un elemento a tomar en cuenta
debido a su incidencia tanto en el &mbito financiero cudnto en el de recursos

humanos de toda compaiiia.

Reglamento para la contratacion del personal de la construccion: Elaborada

por el Ministerio de Relaciones laborales, se formula debido a la aceptacion
de que la actividad de la construccidon no puede estar reglamentada bajo
parametros rigidos debido que es una actividad de constante oscilacion y
movimiento laboral.(El Universo, 2013).El reglamento esta actualmente en

proyecto y plantea principalmente los siguientes puntos:

Obligacidon para trabajadores y empleadores de obtener una cédula de
trabajo, y la creacion de cuentas electronicas, donde conste el historial
laboral del trabajador, éste documento podra ser legalizado en el IESS y
para los trabajadores tendra los efectos de carné de inscripcion, mientras que

para los empleadores sera el registro patronal.
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También plantea que se pueda contratar a un trabajador so6lo para
determinadas etapas de la construccion. Es decir la duracion del contrato de
trabajo dependera de la duracion de la obra o de la planificacion hecha por

el empleador en funcion de las etapas de construccion.

Establece que el empleador contratard de forma directa y no a través de

terceros, excepto para servicios complementarios o técnicos especializados.

El empleador estd en la obligacion de contratar a un empleado con

discapacidad para tareas administrativas por cada 25 trabajadores.

En cuanto a la remuneracién, en los casos de contratos celebrados por el
tiempo de duracion de las obras, en calidad de compensacion por lo
discontinuo de la labor del trabajador de la construccion, el empleador
deberd reconocer un 2 por ciento adicional al salario minimo sectorial de
este trabajador.
Esta compensacion se incrementara proporcionalmente cada vez que el
empleador requiera y contrate los servicios del trabajador, hasta llegar a un
tope méaximo del 10% del salario minimo sectorial.(El Universo,

2013)(Clave, 2011)

Reglamento de seguridad y salud para la construccién y obras publicas:
Debido a que el Estado considera que es indispensable reglamentar las
actividades de la construccion y obras publicas en orden a reducir los
riesgos de accidentes de trabajo y enfermedades profesionales que afectan a
los trabajadores de esta importante rama de actividad econdmica; existe el
“REGLAMENTO DE SEGURIDAD 'Y SALUD PARA LA

CONSTRUCCION Y OBRAS PUBLICAS”, mismo que contiene una serie
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de normativas destinadas a prever y evitar accidentes dentro del &mbito de
las construcciones.

Ley que regula el lavado de activos:Al considerarse al sector inmobiliario
como propenso a la actividad ilicita del lavado de dinero desde el 2011 se
incluyé a éste en como sujeto a cumplir con éstas normas. Aqui estan
constructores, inmobiliarias y toda empresa que se dedique a la compra y
venta de inmuebles. (Revista Clave, 2012)

Las constructoras necesitan tener un sistema basico que les permita detectar
inusualidades que deben ser reportadas. No importa si en la empresa haya
sucedido solo en una ocasion, porque en el sistema general puede haber
similitudes con otras empresas y esto marcaria una pauta a investigar.

Es recomendable poseer un abogado participando en este tema. (Revista
Clave, 2012)

Otro aspecto fundamental y a tomarse en cuenta en el sector de la
construccion son las Ordenanzas Municipales del Distrito Metropolitano de

Quito, los permisos municipales, garantias para construccion, etc.

2.1.1.6.Variable ambiental:

Para analizar este tipo de variables se partira del siguiente enunciado:

“Que de acuerdo a los articulos 3, numeral 3; y 86 de la Constitucion
Politica de la Republica, es deber del Estado defender el patrimonio
natural, asi como garantizar el derecho colectivo a vivir en un
ambiente sano y ecologicamente equilibrado”(Consorcio para el
derecho socio-ambiental, s.f.)
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Si bien es cierto el Gobierno Nacional indica un interés marcado por cuidar el medio

ambiente, este todavia no se ve reflejado en normativas o incentivos nuevos que afecten

al sector constructivo.
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En cuanto al medio ambiente existen reglamentos que se aplican al sector de la
construccion, en aspectos como el manejo de desechos y escombros, niveles de ruido,
pero para construcciones de vivienda de tamafo medio o pequefio, no se aplican

estudios de impacto ambiental. (Consorcio para el derecho socio-ambiental, s.f.)

Por el momento se observa que los consumidores en el pais no tienen una mayor
conciencia de proteccion al medio ambiente por lo que el mercado de la construccion
autosustentable no es muy amplio; y es poco probable que una persona opte por pagar
un mayor precio por una unidad de vivienda con el fin de cuidar el medio ambiente en

. , 4
la actualidad, como se da en otros paises.

2.1.1.7.Variable geografica:

Es muy importante para el giro del negocio lo relativo a la ubicacién futura de los
proyectos a realizarse, también porque en la construccion la tierra es una materia prima
imprescindible. Esto debido a que al escogerse un terreno es basico conocer aspectos
como topografia, consolidacion y desarrollo del entorno urbano, acceso a servicios
publicos, accesos vehiculares y a servicio de transporte publico, zonificacion municipal
y clasificacion de usos de suelo de la zona. Todas estas consideraciones son de vital
importancia ya que por ejemplo terrenos con pendientes pronunciadas incrementan los
costos de construccidon o un sector que posea un uso de suelo diferente al de vivienda
logicamente no permitiria la implementacion de un proyecto de estas

caracteristicas.(Schovelin, 2004).

Actualmente debido al auge que ha vivido el sector constructivo en la ciudad de Quito,
se comienza a observar una escasez de terrenos ademas de una importante elevacion

del costo por metro cuadrado de los mismos.

* Investigacion realizada en varias inmobiliarias como Proinmobiliaria y La Coruia. 15/07/2013
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En la Capital dentro de la urbe consolidada por ejemplo, es casi imposible conseguir un
terreno baldio, por lo que los constructores estdin comprando casas antiguas para generar
proyectos en altura que ayuden a apalancar el costo que implica la compra de dichos
bienes. En los valles por el contrario todavia existen terrenos, pero se encuentran cada

vez mas alejados del centro urbano consolidado de la ciudad. (La Hora, 2013)

En el Valle de Cumbayad y Tumbaco en este momento existen solamente terrenos
minimo de 1000 m2 con costos promedio de 140 USD por m2 y son muy pocos los
disponibles actualmente, mientras en el Valle de Los Chillos el costo promedio del m2
de terreno es de 100 USD, existiendo aqui todavia lotes menores a los 1000 m2, pero de

igual manera la oferta de tierra se esté alejando hacia Amaguafa.’

2.1.2. Analisis de Microentorno

2.1.2.1.Definicion y caracteristicas del sector industrial y de la demanda.

Para analizar este puntovamos a enfocarnos en el objeto de esta investigacion el cual es
la construccion de vivienda unifamiliar en la ciudad de Quito; y para esto, nos

basaremos en la publicacion de EKOS-Sector Inmobiliario 2012.

De acuerdo a este libro el quehacer del sector constructivo se ha dedicado a tres grandes

rubros a saber:

Vivienda, oficinas y otras construcciones tanto publicas como privadas,como son: vias,
Nuevo Aeropuerto, Parque del Bicentenario, el Metro de Quito, centros comerciales,

hospitales, etc.(Ekos Negocios, 2012)

> Entrevista realizada a corredor de bienes raices Cesar Pilatasig.04/07/2013.
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En cuanto a la construccién de la vivienda, como se ha expuesto anteriormente la misma
ha tenido un crecimiento constante debido a la estabilidad del délar, los altos precios del
petrdleo mismos que han propiciado una buena situacion econdmica y la creacion del
BIESS, el cual ha otorgado créditos hipotecarios por 3159 millones hasta abril del 2013
beneficiando a 89693 afiliados.(El Telégrafo, 2013). Estos factores por otro lado han
producido un aumento en el costo de las viviendas por lo que los promotores

inmobiliarios han ampliado su oferta.

A continuacién anotamos el porcentaje de viviendas construidas por sector en el afio

2012:
e Sur 26,2 por ciento
e  Centro-Norte 28,8 por ciento
e  Norte-Extremo 26,1 por ciento
e Valles 18,9 por ciento(Ekos Negocios, 2012)

Al observar estos porcentajes notamos que la construccion es consecuente con los
valores de la absorcion de la oferta de viviendas por sector, misma que corresponde a la
velocidad con que se venden las viviendas luego de haberlas terminado. Cabe recalcar
que si bien es cierto los valles de los Chillos como de Tumbaco presentan el numero
mas bajo de construcciones son los que mas alto precio por metro cuadrado

presentan.(Ekos Negocios, 2012).
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Ilustracion 6 Absorcion Promedio Oferta Actual

Fuente: Ekos negocios
Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Para el estudio de la demanda la publicacion de Ekos realizd un levantamiento de
informacion que permitid establecer los habitos de vivienda dentro de la poblacion asi

como perfiles y caracteristicas de los consumidores en Quito.

Es asi como se presentaran a continuacion datos que nos parecen importantes en este

acercamiento a la demanda de vivienda en la Capital.

El 62 por ciento de la muestra no cuenta con vivienda propia, y dentro de las personas
con vivienda propia el 57,52 por ciento la adquirié nueva. Cabe recalcar que cuando la

vivienda es propia normalmente se inclinan por una casa.(Ekos Negocios, 2012).

En cuanto a caracteristicas de la vivienda, las casas tienen un area de construccion
mayor a los departamentos con 138,7 y 115,4 m2 respectivamente. En lineas generales,
la vivienda promedio tiene tres dormitorios, dos bafios y un garaje, y estd pensada para

albergar a 4 personas en promedio.(Ekos Negocios, 2012)
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Ademés actualmente los consumidores consideran a la seguridad como una

caracteristica fundamental que debe cumplir la vivienda.

Como principales determinantes para fijar el precio de las viviendas se plantean las

siguientes:

Numero de dormitorios, bafios y m2

Tipo de vias de acceso

Casa o departamento

Si posee cocina, estudio y ambientes externos
Numero de parqueaderos.

Para las personas luego del nimero de dormitorios, es muy importante el espacio de la
cocina y no tanto la sala y el comedor, ya que estos dos Ultimos nos son determinantes

en el precio por si solos.(Ekos Negocios, 2012)

Finalmente, a partir de la investigacion realizadapor EKOS, se establecié que en Quito
existe una importante demanda potencial, de la cual el 71 por ciento est4 constituida por
hogares que no cuentan con vivienda propia y 29 por ciento por hogares que poseen al

menos una vivienda pero estan dispuestos a comprar una nueva.(Ekos Negocios, 2012).

En lo que respecta a la manera de comprar su vivienda, casi la totalidad de los
compradores la financian con alguna institucion financiera, siendo el BIESS la
principal opcion debido a que ofrece un plazo de hasta 25 afios y financia el 100% si la
vivienda tiene un costo que no supere los 100.000 USD, pero la misma debe estar

habitable, lo que implica una mayor inversion por parte del constructor. (BIESS, 2012).

La compra se puede realizar con la vivienda terminada, en planos o en proceso de
construccion. En las dos tultimas alternativas el constructor generalmente pide un 10%
del valor del inmueble para reservarlo, un 20% durante el proceso de construccion y el
restante 70% contra entrega de la casa; normalmente el comprador se beneficia de la

compra en planos debido a los precios mas bajos y a que podria de requerirse
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hacersealgiin cambio en la disposicion de los espacios o mejoras en cuanto a acabados,

pero se arriesga a que el proyecto sufra demoras o problemas para su entrega final.®

2.1.2.2.Amenaza de nuevos competidores:

Michael Porter afirma que se deben estudiar algunos factores que indican cudn
vulnerable es una industria al ingreso de nuevos competidores, a continuacidon se
analizan las barreras de entrada mas pertinentes, de las que dependera el ingreso de mas

competidores. (Porter, Estrategia Competitiva, 2009)

Economias de escala: “Hacen referencia a las reducciones de los costes unitarios de un
producto (de la operacion o funcidén necesarias para producir un bien) a medida que
aumenta periddicamente el volumen absoluto.”(Porter, Estrategia Competitiva, 2009,
pag. 47). En este momento se la considera como una barrera baja porque, si bien es
ciertolos constructores ya consolidados han logrado a través de la elaboracion de un
numero elevado unidades de vivienda la vez aminorar sus costes, especialmente en lo
que a materia prima se refiere; ademas de que empresas grandes han logrado una
integracion hacia atras mediante la compra de maquinaria y equipo que ya no necesitan
alquilar, o autoabasteciéndose en rubros como la fabricacion de sus propias estructuras
metalicas; estos costes inferiores no se han trasladado a los clientes sino que se lo han

mantenido para ellos.(Rivadeneira, 2005).

En el caso de que la demanda se empareje con la oferta seguramente esta barrera se

convertird en un fuerte impedimento para el ingreso de nuevos competidores.

% Investigacion de campo realizada en locales de Proinmobiliaria, Uribe Y Schwarzkoff, Mutualista
Pichincha, entre otras. 03.07.2013
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Cabe anotar que este factor si actia como una fuerte barrera en el caso de la vivienda
popular ya que debido a su bajo precio es preciso manejar economias de escala para que

dichos proyectos sean factibles desde el punto de vista econdmico.(Rivadeneira, 2005)

Diferenciacion de productos o servicios: “La diferenciacion levanta una barrera contra
la entrada de otras companias, pues las obliga a efectuar grandes inversiones para
ganarse la lealtad de los clientes de la competencia.” (Porter, Estrategia Competitiva,

2009, pag. 49).

Hay que anotar que existen especialmente en la oferta para el sector alto y medio alto,
una serie de requerimientos de disefio, acabados, ubicacion y servicios que las unidades
de vivienda deben poseer para cumplir con el standard que los clientes de dichos
sectores esperan. Esta necesidad de diferenciacion de producto hace que la inversion sea
mas alta por unidad de vivienda para atender a estos nichos,convirtiéndose asi en una

barrera de ingreso importante que evita que una gran cantidad de nuevos.

Necesidad de capital: “(...) La necesidad de invertir grandes recursos financieros para
competir crea una barrera de entrada(...)” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009, pag.

51).

Esta es una barrera muy importante ya que en la construccion se necesita de un capital
inicial fuerte, con el cual se deben cubrir las primeras fases del proyecto como son
compra del terreno, planos y estudios, impuestos y permisos, y por ultimo la

construccion del proyecto como tal.

Como es de suponerse a mayor envergadura del proyecto mayor es la necesidad de
capital, por ejemplo en la vivienda en altura, las inversiones necesarias son mucho
mayores que en el caso de construccion de casas, o si observamos otro nicho como lo es

el de la vivienda popular, debido a sus bajos margenes de utilidad, se necesita realizar
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una inversion inicial en terrenos, planificacion, permisos, y construccion muy altas para

lograr hacer factible economicamente el proyecto.

Por otro lado esta barrera es muy vulnerable alos factores politico y legal ya que podria

cambiar radicalmente si las leyes y normativas vigentes cambiasen.(Rivadeneira, 2005)

Curva de aprendizaje: “En algunos sectores industriales, los costes unitarios tienden a
disminuir conforme las compafias van acumulando experiencia en la produccién de un

bien.”(Porter, Estrategia Competitiva, 2009, pag. 52).

Es una barrera desfavorable para los nuevos competidores en lo concerniente a la
ventaja que los constructores consiguen ya que al conocer y desarrollar procesos de
planificacion, de construccion y comercializacion mas eficientes pueden aminorar los
costes de produccion y aumentar las utilidades. Por otro lado la experiencia acumulada
los pondria en ventaja el momento de escoger y adquirir terrenos, materia prima muy

importante en la industria.

En lo que tiene que ver a la diferenciacion del producto es una barrera débil al no ser

sostenible por ser facilmente copiable mediante visitas a los proyectos ya construidos.

2.1.2.3.Proveedores sustitutos.-

“Los productos sustitutivos limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial,
pues imponen un techo a los precios que pueden cobrarse rentablemente en ¢é1.”(Porter,

Estrategia Competitiva, 2009, pag. 64).

Para estudiar los productos sustitutos debemos analizar una amplia gama de productos

que pueden reemplazar la compra de vivienda nueva. Entre estos estan:

e Lavivienda en arriendo o anticresis
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e Laremodelacion de viviendas propias
e La construccion de vivienda por cuenta del mismo cliente.

e Hoteles y hostales.

La vivienda en arriendo es una alternativa valida para las personas que no tienen
capacidad de ahorro por lo que no logran acceder principalmente a cubrir la cuota de
entrada y luego las cuotas mensuales. Conlleva una serie de inconvenientes como el no
invertir en algo propio, no encontrar los espacios que satisfagan totalmente las
necesidades, y el hecho de la inseguridad debido a que se debe renovar un contrato cada

cierto tiempo con algunos incrementos en los precios de los mismos.

La adquisicion de vivienda en anticresis se trata de dar a manera de préstamo una fuerte
suma de dinero al propietario con la condicion de que éste sea devuelto a su duefio
luego de un periodo de tiempo acordado al igual que la vivienda. Este sistema no es
muy empleado ya que las personas prefieren invertir este dinero en algo propio. (Soria,

2013)

En lo que respecta a la construccion por parte de los mismos clientes, es un producto
sustituto a tomar muy en cuenta ya que permite un ahorro sustancial en la construccion
misma de las viviendas consiguiéndose generalmente aumentar el nimero de metros
cuadrados construidos, y ademas se obtienen casas disefiadas para satisfacer totalmente

las necesidades de las familias que las habitaran.

Entre los principales puntos en contra que tiene esta opcion es la necesidad de invertir
en la compra del terreno que como ya se expuso anteriormente es cada vez mas dificil y

caro de conseguir.(Rivadeneira, 2005).
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Por otro lado esté todo el tiempo y esfuerzo que conllevan los trabajos ya que si bien es
cierto se debe contratar a un profesional para que esté a cargo de la obra, siempre el
dueno debe estar al pendiente del avance general. Ademas se corre el riesgo de toparse
con profesionales poco éticos, y las perdidas monetarias pueden ser cuantiosas o lo que
es peor el producto final puede resultar de una calidad menor a la establecida en el

contrato.

La alternativa de remodelar algo propio es muy utilizada especialmente debido a que la
inversion es mucho menor que comprar algo nuevo y los resultados son bastante
satisfactorios. Sin embargo al igual que la construccion de la vivienda propia trae
consigo las incomodidades que los trabajos requieren. No es un sustituto muy
importante ya que el porcentaje de personas que poseen un bien para remodelar es bajo

con respecto a la demanda potencial en el mercado.(Rivadeneira, 2005)

Por ultimo estan los hoteles y hostales que prestan el servicio de vivienda temporal,
pero al momento son muy pocas las personas que deciden vivir en estos sitios
permanentemente, a diferencia de otros paises, donde las personas especialmente solas
prefieren vivir en estos sitios y asi aprovechar los servicios como arreglo y limpieza del

cuarto, seguridad, entre otros.

2.1.2.4.Poder de negociacion de los clientes.-

“ Los clientes compiten con la industria cuando la obligan a reducir los precios, cuando
negocian una mejor calidad o mas servicios y cuando enfrentan a los competidores entre

si.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009, pag. 66)

En los ultimos afios se ha visto una cierta disminucion del poder de negociacion que los

clientes tienen en cuanto a los precios, porque si bien es cierto la oferta se ha
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incrementado, la demanda también lo ha hecho de manera muy significativa debido

especialmente al acceso a créditos hipotecarios.

Los clientes pueden tener una ventaja mediante el conocimiento del mercado y del
producto. Los actuales compradores tienen a mano una serie de herramientas
especialmente el internet, ferias, canales de informacion que les permite tener acceso a
un sinnimero de variables de los proyectos que se ofrecen en el mercado como: el
precio, caracteristicas, ubicacion, etc. Esto hace que los compradores exijan mejores

caracteristicas del producto por un precio estandarizado.(Rivadeneira, 2005).

2.1.2.5.Poder de negociacion de los proveedores.-

“Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los participantes de una
industria, si amenazan con elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y

servicios que ofrecen.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009, pag. 68)

Al poder de negociacion de los proveedores se lo debe segmentar en dos: proveedores

de la tierra y proveedores de materias primas y equipos para la construccion.

En lo que tiene que ver con los proveedores de la tierra su poder de negociacion es muy
alta ya que se comienza a ver una escasez de esta materia prima. Como consecuencia
de esto el precio de estos bienes se ha incrementado sin que los promotores de
proyectos inmobiliarios puedan hacer algo al respecto viéndose perjudicados en sus
utilidades ya que este es un rubro que incide de una manera determinante en el costo de

produccion de todo emprendimiento de construccion.(Rivadeneira, 2005).

Los proveedores de materia prima y servicios, no tienen un poder de negociacion tan
alto como los propietarios de las tierras, en especial debido al alto numero de

compafiias que se dedican a este rubro. Por esta razon aunque poseen precios estandar,
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se pueden ain conseguir ciertos descuentos, especialmente en el caso de proveedores
pequefios y medianos, mismos que aumentaran mientras mas alto sea el volumen de la
construccion a ejecutarse. Para conseguir precios mas bajos de las grandes cadenas de
proveedores se deben manejar volimenes de compras mucho mayores, por lo que esto
es reservado para las companias constructoras de mayor envergadura.(Rivadeneira,

2005).

2.1.2.6.Rivalidad entre los competidores.-

“La rivalidad se debe a que uno o mas competidores se sienten presionados o ven la

oportunidad de mejorar su posicion.” (Porter, Estrategia Competitiva, 2009, pag. 58).

La rivalidad en la industria de la construccidon es bastante fuerte, esto se da
principalmente debido a que su crecimiento y rentabilidad la convierte en muy

atractiva. En el sector constructivo actual existen cuatro competidores:

e Constructoras grandes
e (Constructoras medianas y pequefias
e Constructores independientes

e Inmobiliarias grandes que han realizado una integracion hacia atras.

Al observar esta composicion de la oferta podemos observar que de los cuatro
competidores tres son compafiias mejor establecidas; mismas que poseen una estructura
organizacional que les permite generar de manera mas inteligente politicas que
favorezcan a su cadena de valor; por consiguiente se ve un muy alto gasto en publicidad
y en canales de distribucion y una actitud agresiva hacia el aumento de su participacion

en el mercado.(Rivadeneira, 2005).

Por su parte los constructores independientes generalmente utilizan la técnica del
benchmarking para mantenerse competitivos dentro de la industria, considerando los

limitantes que su falta de preparacion gerencial trae consigo.
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Por otro lado los factores queinfluyen para que la rivalidad entre los competidores en la
industria aumente son la poca diferenciacion de productos, el ingreso de fuertes

capitales del exterior y las altas barreras de salida.

Las viviendas para la clase media, media alta y alta, ofertadas en el mercado actual son
practicamente estandarizadas, manejan los mismos espacios, disefios y nivel de
acabados segun al segmento al que sirven, poseen los mismos servicios postventa que
generalmente son el asesoramiento al cliente en la consecucion de su préstamo
hipotecario; provocando de esta manera una encarnizada lucha por atraer y lograr que

un cliente se incline por su propuesta.(Rivadeneira, 2005).

En lo concerniente al ingreso de capitales del exterior se comienza a ver el interés de
este tipo de companias debido a que las barreras de ingreso del pais como las economias
de escala y la necesidad de capital no son lo suficientemente altas como para

desmotivarlos a ingresar.(Ecuador Inmediato, 2013).

Por ultimo, las barreras de salida son bastante altas tomando en cuenta que la inversion
requerida para emprender un proyecto es muy alta y no es de fécil recuperacion a corto

plazo e implica generalmente un castigo alto al valor invertido.

Para el estudio de la oferta de vivienda unifamiliar para los sectores medio alto y alto,
mismos en los que se va a enfocar el presente estudio, ubicamos a dos constructores
como referentes de empresas grandes: Uribe y Schwarkoff y Romero y Pazmifio, y por
otro lado tenemos varios proyectos de constructoras de menor tamafio y de

independientes.

En el siguiente grafico podemos observar las tendencias de construccion en los

diferentes sectores del DMQ.
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Iustracién 7Permisos para la construccion(2006-2011)

Fuente: Ekos negocios
Elaboracién: Joseph Rivadeneira.

A continuacion podemos apreciar la distribucion de las viviendas por

administracion en los Gltimos 6 afios.

EUGENIO ESPEJO LA DELICIA CALDERON

20% 8% 15%
Vivienda de menos de 65m2 Vivienda de menos de 65m2 Vivienda de menos de 65m2
I _— po
Vivienda desde 65m2 hasta 120m2 Vivienda desde 65m2 hasta 120m2 Vivienda desde 65m2 hasta 120m2
I - 27% N

Vivienda de mas de 120m2 Vivienda de mas de 120m2 Vivienda de mas de 120m2

LOS CHILLOS ELOY ALFARO TUMBACO

20% 28% 5%
Vivienda de menos de 65m2 Vivienda de menos de 65m2 Vivienda de menos de 65m2
I s I e 2%
Vivienda desde 65m2 hasta 120m2 Vivienda desde 65m2 hasta 120m2 Vivienda desde 65m2 hasta 120m2
I I

Vivienda de mas de 120m2 Vivienda de mas de 120m2

Vivienda de mas de 120m2

Ilustracion 8Distribucion de Viviendas por tamafio y administracion

Fuente: Ekos negocios
Elaboracioén: Joseph Rivadeneira.

ROMERO Y PAZMINO.

tamafio y

QUITUMBE
14%
Vivienda de menos de 65m2

Vivienda desde 65m2 hasta 120m2
8%
Vivienda de mas de 120m2

MANUELA SAENZ
23%
Vivienda de menos de 65m2

Vivienda desde 65m2 hasta 120m2
8%
Vivienda de mas de 120m2

Empresa fundada en el 2001, la misma que fue fundada con una visiéon comercial y

estrategia innovadora de marca, que le permitieron diferenciarse del resto de compafiias

con mucho mayor tiempo en el mercado pero que no basaban sus emprendimientos en
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la gerencia estratégica,logrando mediante esta ventaja competitiva convertirse en poco
tiempo una de las empresas desarrolladoras de proyectos inmobiliariospara los sectores

medio alto y alto mas importantes del pais.(Romero y Pazmifio, 2013).

Debido a esta planificacion estratégica fue la primera constructora inmobiliaria
ecuatoriana en recibir la acreditacion ISO-9001, logrando asegurar con ello que los

procesos, materiales y técnicas de construccion sean altamente confiables.

Su éxito se basa en la confianza que ha logrado adquirir, un modelo de gestion basado
en la investigacion y desarrollo y en lo que llaman ingenieria inmobiliaria es decir que
los procesos de planificacion, construccion y comercializacion se encuentran integrados.

(Romero y Pazmito, 2013).

En cuanto a su producto, sus casas son estandarizadas; en lo que a disefio respecta
generalmente son de tres pisos siendo el Ultimo un altillo que puede albergar dos
dormitorios mas; los acabados que manejan para todos los proyectos varian muy poco

esto dependiendo del valor de las casas.

En la actualidad se encuentran realizando y comercializando siete proyectos
inmobiliarios; siendo solamente uno de ellos vivienda en altura el resto son conjuntos de
casas. Se observa que cuatro de dichos conjuntos se encuentran en el sector de

Pomasqui y dos en el Valle de Los Chillos. (Romero y Pazmifo, 2013).
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Precios de casas Romero y Pazmifio:

NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2

Alcdzar de Burgos 93500 677,54

Alcdzar de Toledo Il 101 137 91500 667,88

NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2

Aragén 140 74 63500 858,11

Tabla 4Proyectos Romero Pazmiifio

Fuente: Pagina Web Romero y Pazmifio
Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Para el financiamiento tienen el siguiente esquema:
5 por ciento para reservar la vivienda
25 por ciento en cuotas mientras se ejecuta la construccion, normalmente a un afio.

70 por ciento con financiamiento mediante instituciones financieras. (Romero y

Pazmifio, 2013).’

URIBE Y SHCWARZKOPF

Es una empresa fundada en 1973, la cual se ha constituido en la tercera en participacion
en el mercado de la ciudad Capital, cabe sefalar que su target es de la clase alta y medio
alta, y se han especializado en la construccidn en altura, aunque siempre mantienen uno

o dos proyectos de vivienda unifamiliar. (Ekos Negocios, 2012).

7 Visita realizada a stand de ventas de la compaiiia. 25/05/2013
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Sus disefios se han caracterizado tltimamente por estar a la vanguardia, esto lo han
conseguido contratando a firmas de arquitectos reconocidas, para luego ellos construir y

comercializar dichos proyectos.

Al igual que todos los grandes constructores se ve que su politica es el estandarizar sus

acabados y el disefio interior de sus construcciones.

Actualmente se encuentran realizando 15 edificios de vivienda y tan solo dos de

vivienda unifamiliar. A continuacién una resefia de estos proyectos unifamiliares.®

NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2

NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2

Tabla SProyectos Uribe y Schwarkopf

Fuente: Pagina Web Uribe y Schwarkkopf
Elaboracién: Joseph Rivadeneira.

El mecanismo de financiamiento de esta constructora para trabajar con el BIESS es:

10 por ciento para reservar la vivienda

10 por cientoluego de un mes de reservar el bien.

80 por cientocon financiamiento del BIESS.

Para financiarse con cualquier institucion bancaria:

10 por ciento para reservar la vivienda

30 por ciento En tres pagos a los 30, 60, 90 dias luego de la reserva.

¥ Visita realizada a stand de ventas de la compaiiia. 25/05/2013
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60 por ciento con financiamiento de la institucion financiera.’

Los constructores independientes y empresas medianas no poseen ni la estructura ni los
conocimientos estratégicos de las grandes empresas antes mencionadas, sin embargo
invierten una importante cantidad de recursos monetarios en publicitar sus productos
mediante diversos canales. En cuanto a disefios y acabados se mantienen en el
promedio, tendiendo siempre a observar y tratar de implementar cualquier innovacion

que provenga de los lideres del mercado. (Rivadeneira, 2005).

TUMBACO RIVADCO
NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS |[TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2
Silente 45 140,13 133620,63 953,55
LOS CHILLOS VICO
NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2
Conjunto Hiedras 35 130 105000 807,69
LOS CHILLOS EQUINOCCIO
NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2
Arupos de la Hacienda 150 97 83000 855,67
Club Casa Grande 45 105 80000 761,90
LOS CHILLOS MUTUALISTA PICHINCHA
NOMBRE DEL CONJUNTO | No DE CASAS [TAMANO(m2)| PRECIO PRECIO/M2
Villa Milano 54 139 112000 805,76
Valle Cartago 40 112 105000 937,50
La Ribera 2 69 92 73715 801,25

Tabla 6Proyectos independientes

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Lo que se aprecia luego de estudiar los precios y metrajes de las soluciones de vivienda
es que los productos son muy similares y sin mayor diferenciacion;ademds que no
obstante la lucha encarnizada por obtener clientes no se observa una competencia de
precios que seria muy dafiina para la industria, al contrario se manejan valores muy
similares entre grandes constructoras y el resto de competidores. Analizando los precios
se puede concluir que los valles de Tumbaco y Cumbaya tienen valores mas altos que
los del Valle de Los Chillos, con un promedio de 1026,77 USD/m2 los dos primeros

versus los 831,78 USD/m2 en Los Chillos. (Rivadeneira, 2005).

? Visita realizada a stand de ventas de la compaiiia. 25/05/2013.
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2.1.3. Matriz POAM

A continuacion se utilizara la metodologia del perfil de oportunidades y amenazas del

medio (POAM), presentada por Humberto Serna, para determinar si un factor del

entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la firma considerando su

impacto e importancia en la misma. (Serna, 2012).

Luego de analizar los diferentes factores tanto del macro como del microentorno, se

diagnosticaron las amenazas y oportunidades que mayor impacto producen en el giro

del negocio escogido.

Amenazas:

a)

b)

Primero se han considerado como tales a los principales impuestos ya que
definitivamente tendran una alta incidencia en las utilidades que genere la inversion,
lo que si no se estudia cuidadosamente podria volver no factible econdmicamente el

proyecto. (Lataxnet, 2013).

Las ordenanzas municipales, leyes laborales, de seguridad social, régimen tributario
y otras que afectan directamente a la industria de la construccion, son amenazas ya
que en el caso de no cumplirlas a cabalidad se correrian una serie de riesgos como
son demandas, sanciones, y paralizacion de las obra afectando al cronograma de
ejecucion del proyecto, y en ultima instancia pudiendo afectar de una manera
sustancial el aspecto econdmico del negocio, asi como la credibilidad de la naciente
empresa. (Lataxnet, 2013).

En lo que respecta a la puesta en marcha del proceso constructivo tenemos
limitantes muy importantes como por ejemplo la escasez y alto costo de los terrenos,

la necesidad de capital y la mano de obra poco calificada. (El Comercio, 2013).
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La tierra es considerada como una materia prima bdsica en la actividad
inmobiliaria, debido a que de ella dependen factores como: ubicacidn, servicios,
topografia misma que va a aumentar o disminuir la inversiéon ha realizarse, y
constituye un factor con un alto peso especifico en el costo de las viviendas, es decir
de ella depende en buena parte el éxito de cualquier proyecto inmobiliario.
(Schovelin, 2004).

La necesidad de capital es una barrera de entrada bastante alta para nuevos
competidores como nosotros, considerando que al ingresar en la industria no se
posee ningun aporte de los futuros clientes todavia; por lo que se necesita tener un
capital importante para sostener los primeros meses del emprendimiento;
simultdneamente puede ser necesario el apalancamiento financiero mediante
créditos para continuar la construcciéon mientras se consiguen ingreso de capital
fresco de los clientes, como es lo6gico de no manejarse correctamente el tema
crediticio, este puede afectar las utilidades del proyecto.(Porter, Estrategia
Competitiva, 2009)

Por ultimo en este punto tenemos la mano de obra poco calificada, esto se da debido
a que practicamente en el pais la educacion técnica es inexistente, como
consecuencia de esto tenemos problemas en el proceso mismo de la elaboracion de
las construcciones. Los principales sintomas de esta amenaza son: baja
productividad y necesidad de mayores controles para mantener la calidad lo que
provoca un aumento de los costos; ademas vemos una falta de ética profesional de
muchos de los obreros reflejada en: incumplimiento de fechas de entrega, falta de
proactividad, resistencia al cambio, falta en general de busqueda de la excelencia en

cada actividad del proceso constructivo. (El Comercio, 2013).
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d) Por ultimo tanto al mayor conocimiento de los clientes cuanto a la alta intensidad de
la competencialas consideramos como las amenazas delos factores competitivos que
tendrian un fuerte impacto en el giro del negocio.(Porter, Estrategia Competitiva,
2009).

La alta intensidad de la competencia en la industria de la construccion se debe al
fuerte ingreso de nuevos competidores, a que algunas compaiiias de gran y mediano
tamafio han logrado manejar economias de escala y poseen la ventaja de la curva del
aprendizaje, y por ultimo las barreras de salida son bastante altas. Los elementos
antes mencionados afectan diversas areas del negocio. Por este motivo por
ejemploes necesaria al ingresar, una mayor inversion en publicidad y en otros
canales como las inmobiliarias o los corredores independientes, para llegar a los
clientes aumentando el capital necesario. (Rivadeneira, 2005).

Los clientes por otro lado, en el segmento alto y medio alto al que pensamos servir;
debido a su mayor acceso a la educacion, y a la homogenizacion de los estilos de
vida, requieren atributos del producto de un mayor nivel de complejidad. Ademas
poseen mucha informacion de la oferta gracias a la fuerte inversion en publicidad y
a que con un simple proceso de observacion en campo, pueden conocer las
caracteristicas y servicios existentes en el mercado. Lo anterior los convierte en

clientes mucho mas exigentes y dificiles de satisfacer. (Rivadeneira, 2005).

Oportunidades:

a) El crecimiento econdomico del pais junto a politicas de estado que favorecen al
sector constructivo como el aumento de los créditos hipotecarios, han generado un
aumento importante de la demanda de vivienda nueva. (Ramirez, 2013), (Santos,

2013).
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Dentro de esta demanda nos concentraremos en la clase media alta, misma que ha
visto un incremento de su integrantes; ademas como consecuencia del crecimiento
econdmico esta clase social ha visto aumentados sus ingresos, permitiéndoles
invertir en bienes costosos y; debido a que en el pais es generalizada la actitud
positiva hacia la compra de vivienda, sus ahorros los canalizan de esta manera

primordialmente. (Santos, 2013).

Otra oportunidad que nos parece tendra fuerte impacto en nuestro emprendimiento
es la baja diferenciacion de los productos ofertados, esto, debido a que las grandes
empresas intentan masificar el proceso constructivo para manejar economias de
escala y aprovechar su ventaja en la curva del aprendizaje; es importante resaltar
que el ahorro conseguido por estos medios, no ha sido traspasado al cliente por lo
que existe una estandarizacion de precios que facilita el ingreso de nuevos
competidores como es nuestro caso.(Porter, Estrategia Competitiva, 2009),
(Rivadeneira, 2005).

Las compaifiias que siguen al lider tampoco se han preocupado por diferenciarse
aprovechando asi la oportunidad que se les presenta de contar con precios
homogenizados.

Luego de este primer acercamiento al medio ambiente en que se desarrolla la
industria de la construccion nos parece que dentro del factor tecnoldgico se
encuentra una interesante fuente de diferenciacion,al aprovechar la tecnologia que
existe en el mercado en lo que tiene que ver a acabados y sistemas de apoyo como la
domotica, ademas de los conocimientos de procesos que generen un valor agregado
importante a las viviendas como es el disefio interior por nombrar uno, se puede

generar una diferenciacion que permita satisfacer de mejor manera las necesidades
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del segmento que se piensa en atacar, que anteriormente se defini6 como muy

exigente. (Rivadeneira, 2005), (Porter, Estrategia Competitiva, 2009).

2.1.4. Factores Claves del Exito

Propuesta Unica de Valor.Con el objetivo de generar un mayor interés de los
potenciales clientes hacia las propuestas que se van a generar (por ende lograr una
rapida comercializacién de los proyectos), y luego del estudio del macro y micro
entorno, se ha determinado que en una industria cada vez mas competitiva es muy
importante generar alternativas diferenciadas y que posean propuestas unicas de
valor interesantes. Proponemos el siguiente mix que conforma la Propuesta Unica

de valor de la compaiiia a implementarse:

e Disefios especializados para cada segmento objetivo.

Producto ampliado con caracteristicas innovadoras para el mercado actual.

Personalizacion mediante la domotica con énfasis en la seguridad.

Conjuntos no masivos para mantener exclusividad e intimidad.(Rivadeneira,

2005)(Porter, Estrategia Competitiva, 2009).

Ubicacion geografica.La seleccion del sitio para ubicar el proyecto es fundamental
y debe ser coherente con los objetivos del proyecto. Para el presente estudio se ha
escogido el valle de Los Chillos, debido a que posee proyectos que sirven a una

gama de estratos socioecondmicos que va desde el medio al medio alto.

Tiempo de construccion y comercializacion.Con el fin de disminuir el horizonte
de riesgo se propone construir conjunto habitacionales de pequefio tamafio maximo
8 casas susceptibles de finalizarse en plazos de 2 afos o menores.. Por otro lado
deben implementarse las estrategias de promocion y comercializacion que nos

permitan conseguir este objetivo. (Rivadeneira, 2005).
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MATRIZ POAM

Burbujalnmobiliaria X
Déficit comercial generado por el sector X
Tecnoldgicos
Inversién del gobierno en fibra dptica X
Mejora de la educacién X
Sitemasconstructivosalternos X

Demogrdficos
Concentracidn de poblacidn en centros urbanos X X
Mayor nivel de educacién X X
Ingreso del pais al bono demografico X X
Rol activo de la mujer en el trabajo X
Menor numero de integrantes del nucleo familiar X
Socio-Culturales
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Homogenizacién de estilo de vida ---_--_

Ciclo de vida familiar tradicional X
Ciclo de vida familiar no tradicional X
Apoyomayoritario al Gobierno X X
Politico-Legal
Sector constructivo priorizado por el Gobierno X X
Codigo Organico de la produccion X

Leyes laborales, seguridad social y Régimen Tributario

Tabla 7Matriz POAM.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.



2.2. Segmentacion

Luego de haber estudiado las variables de macroentorno y microentorno comenzaremos
por definir el mercado de referencia y posteriormenterealizaremos la eleccion del o los

segmentos que se consideraran mas idoneos para el giro del negocio.

“Esta eleccion implica la particion del mercado total en grupos de clientes con
necesidades y caracteristicas de comportamientos o motivaciones similares, que
constituyen distintas oportunidades de mercado.” (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009,

pag. 150)

2.2.1. Macrosegmentacion

De acuerdo con Lambin el primer paso para implementar una estrategia de
segmentacion de mercado debe ser una definicion de negocio que revele la verdadera
funcion o propdsito de la compaiiia, en una perspectiva orientada al cliente. (Lambin,

Gallucci, & Sicurello, 2009).

Para esto se deben contestar tres preguntas fundamentales:

(En qué negocio o negocios estamos?

(En qué negocio o negocios deberiamos estar?

(LEn qué negocio o negocios no deberiamos estar?
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Respondiendo a estas interrogantes podemos concluir que nuestro proyecto se encuentra

en el negocio de las “soluciones de vivienda”.

Luego de haber determinado el &mbito de actividad, para conceptualizar el mercado de
referencia tomando en cuenta las tres dimensiones como son el cliente, sus funciones o
necesidades y las tecnologias que se utilizardn para satisfacer dichas necesidades,
podemos determinar que nuestro mercado de referencia es la “construccion
independiente de viviendas unifamiliares, creando valor mediante la especializacion en
el ciclo de vida de los segmentos objetivos escogidos”. (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009).

Al definir el mercado de referencia sera mas facil identificar los seis elementos claves

del empuje estratégico de la empresa, que segiin Lambin son:

e Los clientes que se abasteceran

e El paquete de beneficios que se suministrara

e Los competidores directos que se deben superar

e Las tecnologias sustitutas y los competidores a monitorear
e Las capacidades claves a adquirir

e Los actores de mercado principales con los que se tratard (Lambin,

Gallucci, & Sicurello, 2009).

2.2.2. Microsegmentacion

A continuacion un modelo propuesto por Adrian Rivadeneira fundamentado en las
teorias de Lambin y Kotler relacionado con la segmentacion de mercados y

posteriormente con la seleccion de mercados objetivos.
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MERCADO DE REFERENCIA

Dividir el Mercado de Referencia
de acuerdo a la variable dirimente v
> @ A

Evaluar y escoger a los
segmentos mas idoneos

affo

o Segmentar de acuerdo a
variables mas especificas

$1.1 S$1.2 @
Seleccionar segmento(s)
objetivo

S$1.1

Ilustracion 9Modelo de Microsegmentacion

Fuente: Investigacion Ing. Adrian Rivadeneira

Para realizar la primera division del mercado de referencia, inicialmente se identificara
una variable dirimente para la segmentacion, en base a la cual se agruparan los

compradores homogéneos del mismo.

Posteriormente, de entre estos conjuntos escogeremos aquellos
que logren alcanzar un estatus minimo requerido, y de cada
uno de los escogidos estableceremos diferentes segmentos mas
especificos, construidos de acuerdo a multiples variables que
clarifiquen su perfil. Una vez definidos una serie de segmentos
que cumplan con las caracteristicas buscadas en primera
instancia, podremos escoger aquellos a los cuales, de acuerdo a
nuestros objetivos y a los medios de los que dispondriamos,
dirigiriamos especificamente nuestras estrategias y esfuerzos.
(Rivadeneira, 2005, pag. 55)
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Para el primer paso de la segmentacion se utilizara como variable dirimente la
“capacidad de compra”, esta implicard no solamente a los prospectos que tengan la
capacidad de desembolsar las cantidades de dinero requeridas sino, mayormente a los
que puedan ser sujetos de crédito que les permita acceder a los montos necesarios para
acceder al proyecto a ejecutarse.
Consecuentemente se considera que la variable demografica “ingresos” es la mas
adecuada para realizar esta etapa de la microsegmentacién, ademas debido a que el
producto que se ofrecerd es muy costoso.(Rivadeneira, 2005).
Ahora se estableceran rangos de costo de vivienda para la adquisicion de las viviendas
de los prospectos. Los rangos propuestos en base a la oferta del mercado actual en el
pais son:

e Viviendas entre $ 8.000 y $ 25.000

e Viviendas entre $ 25.000 y $ 40.000

e Viviendas entre $ 40.000 y $ 70.000

e Viviendas entre $ 70.000 y $ 100.000

e Viviendas de mas de $ 100.000
Luego de plantear los rangos de costo de la vivienda decidimos prescindir de los tres
primeros, en consecuencia nuestros prospectos son los que tengan la capacidad
econdmica de comprar una vivienda entre $70.000 y $100.00 por un lado y a los que
econdmicamente les sea factible comprar wuna vivienda de mas de
$100.000.(Rivadeneira, 2005).
Una vez determinados estos dos grupos asignaremos mas variables para definir el perfil

de los integrantes de los mismos.



Variables de segmentacion._

Alta
Medio Alta

28-35

35-45

45-55

55 0 mas

Ilustracion10. Variables Demograficas

Fuente: Marketing Estratégico. Lambin. Jean Jackes

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Soltero
Casado sin hijos
Casado 1 hijo
Casado mas de 1 hijo
Postpaternidad
Padres solteros con hijos

Vida social activa
Vida Familiar
Alto Estatus

Deportista
Viajero
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Ejecutivo medio alto

Ejecutivo alto

Duefio de empresa

Retirado

Iustraciénl1. Variables Psicograficas / Por Beneficios buscados.

Fuente: Marketing Estratégico. Lambin. Jean Jackes

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Economia
Seguridad
Ubicacion
Comodidad
Calidad
Disefio

Para la elaboracion de la microsegmentacion se han considerado tres tipos de variables

que a continuacion definimos de acuerdo al autor Lambin:

Variables

directo de las necesidades.

Psicograficas.-

demograficas agregando elementos como:

Su objetivo es

consumidor. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

complementar las

Variables demograficas.- Mismas que reflejan las estadisticas vitales facilmente

medibles de una sociedad, y se utilizan como intermediarias en el analisis

variables

actitudes, intereses, opiniones

percepciones y preferencias, para obtener un perfil mas completo del
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e Variables de beneficios buscados.- En estas variables la atencion estd puesta en
las diferencias entre los sistemas de valores de los compradores, es decir busca
explicar las diferencias que se dan en las preferencias y no simplemente dar las

descripciones del comportamiento de compra. (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009).

Debido a que el resultado de la combinacion entre si de las variables consideradas para
este estudio es demasiado extenso, se han elaborado 5 grupos con combinaciones de
rangos de variables, mismas que nos sirven para clarificar el perfil de cada segmento

creado. (Rivadeneira, 2005).

Segmento Soltero.-El estado civil es el que define principalmente a este segmento, esta
constituido principalmente por jovenes de hasta 33 afios, aunque cada vez el rango de
edad sube. Son personas que debido a su condicion rara vez necesitan el espacio que
ofrece una vivienda unifamiliar por lo que generalmente se inclinan por la compra de
suites o departamentos mas pequeiios a menudo de dos habitaciones. (Rivadeneira,
2005).

Segmento familia en formacion.-

EDAD 30-40

DEMOGRAFICA [¢W-XSJe]el/\} Media alta Alta

OCUPACION  |Ejecutivo medio alto

e TN I CLODEVIDA]  Casado sin hijos Casado 1 hijo .
ESTILO DE VIDA| Vida social activa Vida Familiar Deportista
BENEFICIOS
E i . .,
BUSCADOS conomia Seguridad Ubicacién

Iustracionl2. Familia en formaciéon

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.
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Este segmento estd compuesto por individuos jévenes, con un hijo menor a los 6 afos,
poseen una vida social activa, deportiva y empiezan su etapa familiar. Debido a su
preparacion académica y a que existe un doble ingreso econémico, estdn bien ubicados
en el campo laboral, lo que les permite acceder a los créditos hipotecarios facilmente
adquiribles en este periodo. Este segmento es mas sensible al precio que los segmentos

siguientes, del estudio.

Normalmente siguiendo la tendencia de una familia que adquiere su primera vivienda,

esta sera una casa. (Rivadeneira, 2005).

Segmento familia Previsiva.-

EDAD 35-42
DEMOGRAFICA [oF-\53 6 6]\ Media alta Alta
OCUPACION Ejecutivo medio alto Ejecutivo alto Duefio de empresa

PSICOGRAFICA CICLO DE VIDA Casac?o mas de 1 hijo| Padres solteros con hijos
ESTILO DE VIDA| Vida Familiar

BENEFICIOS . _ —
BUSCADOS Calidad Seguridad Ubicacién

Ilustracion13. Familia Previsiva

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Dentro de este segmento se encuentran familias con algunos afios de constituidas, donde
existe un doble ingreso econdomico debido a que tanto el hombre como la mujer
trabajan, los hijos se encuentran terminando el colegio o en la universidad. Como
consecuencia de haber trabajado ya algunos afos y de las nuevas necesidades de la
familia, estarian dispuestos a comprar una vivienda con mas comodidades.

(Rivadeneira, 2005).



Segmento Acomodado.-
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EDAD 35-40 40-55
DEMOGRAFICA [T 3Ielel Media alta Alta
OCUPACION Ejecutivo medio alto Ejecutivo alto Duefio de empresa
PSICOGRAFICA CICLO DE VIDA .Casad(.J 1 hIJ(.J Casad.o mas de 1 hijo | Padres solteros con hijos _
ESTILO DE VIDA| Vida social activa Vida Familiar Alto Estatus Viajero
BENEFICIOS L . L .
BUSCADOS Disefio Seguridad Ubicacién Calidad

Ilustracion14. Segmento acomodado.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Formado por familias y padres solteros con hijos, mismos que tienen como
denominador comun poseer una solidez econdmica importante y que sus hijos ya estan
en la universidad o terminando el colegio.Debido a estos dos factores logran llevar una
vida social intensa. Normalmente ya poseen casa propia razén por la que en caso de
decidirse por la compra de una nueva, esta debera tener elementos que reflejen su alto
estatus como espacios interiores y exteriores bastante amplios, espacios extra para la

realizacion de actividades sociales como piscinas, BBQ, etc. (Rivadeneira, 2005).

Segmento Familia Madura.-Consistente en parejas de varios afios de casados,
generalmente sus hijos se han independizado, generalmente buscan una opcion de
vivienda que se ajuste a sus nuevas necesidades como son principalmente:

e Mayor seguridad

e Menor espacio

e Eliminacion de barreras arquitectonicas como son gradas, desniveles, etc.

e Proximidad a familiares cercanos.

e Proximidad a centros para el cuidado de la salud.

e Proximidad a sitios para realizar actividades recreativas relajadas.
Debido a las condiciones especiales requeridas para satisfacer correctamente a este

segmento por el momento lo descartamos. (Rivadeneira, 2005).
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Seleccion de los segmentos objetivos.

Para la seleccion de los segmentos objetivo, se han tomado en cuenta
factores como: tamafio del segmento, medida en que cada uno esta
siendo atendido actualmente por la oferta del mercado, valoracion de
un enfoque de especializacion y factibilidad de comercializacion. En
este sentido, han sido elegidos dos segmentos para direccional
nuestros dos primeros productos (conjuntos residenciales
especializados)(Rivadeneira, 2005, pag. 63):

Segmento familia en formacion.- Se puede pensar que estas noveles familias, al tener
la perspectiva de hijos en un futuro no muy lejano y poseer la posibilidad cierta de
acceder a un crédito, valorarian mucho las ventajas de una casa con areas adecuadas
tanto exteriores como interiores para realizar las actividades que surjan de su nueva
realidad.

Los espacios no deben ser necesariamente amplios pero si comodos y funcionales,

considerando que este es un segmento sensible al costo.

Segmento familia previsiva.- Debido a la nueva realidad que les presenta la necesidad
de mantener una vida social mas activa, considerando principalmente que sus hijos han
crecido, son quienes mas valorarian el valor agregado que obtendrian aladquirir una
vivienda unifamiliar.Ya que ésta les ofrecelas siguientes ventajas: seguridad,comodidad,
homogeneidad de estilo de vida entre vecinos, mayores areas sociales y exteriores e

independencia. Este segmento es menos sensible al precio que el anterior.
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FAMILIA EN

FORMACION

FAMILIA

PREVISIVA

Ilustracion 15Segmentos Objetivos

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

2.3. Investigacion de Mercado
Para la investigacion de mercado se han escogido los estudios de investigacion
descriptiva, ya que de acuerdo al autor Jean Lambin los mismos sirven para describir las
caracteristicas de una situacion dada, o de una determinada poblacion. (Lambin,

Gallucci, & Sicurello, 2009)

“Su proposito es proporcionar un grafico de algun aspecto del mercado en un punto del
tiempo o monitorear una actividad a través del tiempo.” (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009, pag. 131)

De las diferentes técnicas de investigacion descriptiva, la escogida es la encuesta.

2.3.1. Tamaiio de la muestra.
Para la recoleccion de la informacion de utilizard el método de muestreo no
probabilistico ya que tiene por objetivo lograr profundidad antes que generalidad en la
informacion, y dentro de éste de manejara el muestreo de conveniencia es de decir se
consideraran los respondentes que estdn mas convenientemente disponibles. (Lambin,

Gallucci, & Sicurello, 2009).
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El tamafo de la muestra se defini6 de acuerdo a la siguiente tabla:

FORMULA PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA DE POBLACIONES FINITAS

MENORES
N * 62 * Z2
n = [ (N_l) % EZ] + (62 3 ZZ)
DONDE: [ n= | tamano de la muestra
[ N= | poblacion target
0= desviacion estandar

= p*gq

p = probabilidad de éxito = 0,50

q = probabilidad de fracaso = 0,50

= | nivel de confiabilidad 95%

Ilustracion16. Tamaio de la muestra.

Fuente:Estadistica para Administradores.
Para la presente investigacion se considerarda un rango poblacional de 500.000
elementos del universo poblacional de la ciudad de Quito, con el 50% de probabilidad

de éxito y 50% de probabilidad de fracaso, un error de estimacion del 8% y un nivel de

confiabilidad del 95%.

Lo que nos da como resultado un total de 150 unidades muestrales.

2.3.2. Elaboracion de la Encuesta.

Pregunta 1. Usted actualmente habita:

e Arrendando:
e Departamento

e (asa en conjunto
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e (Casa independiente
e Vivienda Propia: ;Hace cuanto la adquiri6?

e Vive con Familiares

Pregunta 2. Para una proveer de seguridad a su vivienda, cudles de los siguientes

elementos serian imprescindibles. Seleccione 2.

e Alarma

e Guardiania permanente

e Monitoreo desde su celular o una laptop
e C(Cerca eléctrica

e Puertas eléctricas

e Intercomunicadores

e Cerramiento elevado

Pregunta 3. ;/Si fuese a adquirir una vivienda, preferiria que posea espacios verdes

exteriores? (Rivadeneira, 2005).

e Si
e No

e Indiferente

Pregunta 4. Para usted la privacidad, independencia y comodidad que le pueda dar una
vivienda es:

e Muy importante

e Medianamente importante

e Poco importante
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Pregunta 5. Si usted considerara cambiar su vivienda actual, ;a qué sector de la ciudad

preferiria ir?

e Norte de Quito
e Valle de Cumbaya
e Valle de San Rafael

e Otro

Pregunta 6. Si usted considerara comprar una vivienda, ;qué tipo de construccion

preferiria?

e Tradicional con techos inclinados y teja
e Moderna con amplios ventanales y balcon

e Indiferente (Rivadeneira, 2005).

Pregunta 7. Si usted considerara comprar una vivienda, ;qué atributos le parecen mas

importantes? Seleccione 2

e Precio
e Seguridad
e Diseflo

e Ubicacion
e Otro (especifique)

Pregunta 8. Indique el numero de cada uno de los siguientes espacios que deberia tener

una vivienda para que usted se sienta comodo en ella.

e Dormitorios: 2,364

e Baifios: 3, 4 6mas
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e FEstacionamientos: 1,2 6 3

Pregunta 9. Seleccione tres caracteristicas especiales que usted desearia que tuviese su

vivienda:

e Cuarto de juegos

e (Cocina amplia

e Cuarto de servicio

e Solamente bafio de servicio
e Estacionamiento cubierto

e Balcon

e Terraza exterior

e Area de BBQ (Rivadeneira, 2005).
Pregunta 10. Si fuese a adquirir una vivienda Ud. Preferiria que esta tuviera:

e 2 pisos
e 3 pisos

e Indiferente

Pregunta 11. Si una casa le ofreciera atributos extra. ;Cudl o cuéles de los siguientes le

interesaria mas? (Escoja maximo dos)

e Monitoreo de la casa desde su celular o por internet
e Sistema central de control de musica en varios ambientes
e Sistema central de control de luces en varios ambientes

e Ninguno



Pregunta 12. Si fuese a adquirir una vivienda, el precio aproximado seria de:

Menos de 40.000

Entre 40.000 y 70.000

Entre 70.000 y 100.000

Mas de 100.000

Pregunta 13. Indique como financiaria su compra

Sin entrada 100% financiado

30% entrada y 70% financiado

40% entrada y 60% financiado

mas del 40% de entrada y la diferencia financiada (Rivadeneira, 2005).

Pregunta 14. Su estado civil es

Soltero

Casado

Divorciado

Otro

Pregunta 15. Cual es su actividad principal

Empleado

Independiente

Dueftio de empresa o negocio.

Otro

Pregunta 16. Cual es su edad

79
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2.3.3. Tabulacion y analisis.
A continuacion se explicard lo que se buscaba obtener con cada una de las preguntas de
la encuesta, y posteriormente se realizard un pequefio analisis fundamentandonos en las

respuestas conseguidas.

Es importante recalcar que se consider6 a todo encuestado que contestd nuestras
preguntas en su totalidad como un posible comprador, mientras los no interesados

simplemente no terminaron el cuestionario.

PREGUNTA 1:

PREGUNTA 1
30%
.
2% e
20%
20%
15% 18%
Lo 16%
.
5% 8% 6% 5% @PREGUNTA 1
0%
o o o & R & “
& & S & & ¥ s®
§ & & & F & &
@S' & < & N & o
& =4 N ¥ & S
S Q & S
w
(_1@

Ilustracion 17Porcentajes pregunta 1
Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Con esta pregunta se busca conocer el estado actual del encuestado en lo que respecta al
tipo de vivienda, logrando asi un primer acercamiento a su status econdmico y posibles
preferencias. Los resultados son que el 27% arriendan algun tipo de vivienda siendo al
porcentaje mas alto los departamentos, seguido de casas en conjunto y por ultimo
viviendas independientes. Por otro lado tenemos un 18% que viven con familiares y por
ultimo un 16 % que posee vivienda propia. De estos datos podemos concluir que una

gran mayoria de los encuestados no poseen vivienda propia. (Rivadeneira, 2005).
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PREGUNTA 2:
PREGUNTA 2

50%

45%

40% 47%

35%

2002 29%

1 5% 24% |2 1%

10% 15% 3 5% 2

0% i PREGUNTA 2
\g \g o] el ] & (o] NS
& & & & & P &
N S & & A 9 < J
¥ Sy N N <& & < &
O O < & & (8) <«
&) « © 3 S Y
& A N &
& & S &
& & &
S

Ilustracion 18Porcentajes pregunta 2

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Ya que consideramos a la seguridad como un tema muy importante para la sociedad
ecuatoriana en general, aqui se busco averiguar cudles elementos relacionados con la
misma son los mds valorados por los prospectos encuestados, esta informacion nos
resultara muy util para el mix de marketing. Vemos que al 47% le parecidé muy
importante la guardiania, al 29% la utilizacién de alarmas, y como dato interesante al

24% le agradaria un método innovador como el monitoreo utilizando el internet.
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PREGUNTA 3:
PREGUNTA 3
90%
80%
70% 79%
60%
50%
40% M PREGUNTA 3
30%
20% l
21%
0%
Sl NO INDIFERENTE NO RESPONDE

Ilustracion 19Porcentajes pregunta 3

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

En esta pregunta de tipo indirecto se intenta establecer las preferencias de la gente en
cuanto ala adquisicion de una casa o departamento. Vemos que el 79% es decir una gran

mayoria desea adquirir una casacomo vivienda propia.
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PREGUNTA 4:

PREGUNTA 4

80%
70% 76%
60%
50%
40%
30%

20%
. | 2%
1% 0%
0%

MUY IMPORTANTE MEDIANAMENTE POCO NO RESPONDE
IMPORTANTE IMPORTANTE

E PREGUNTA 4

Ilustracion 20Porcentajes pregunta 4

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Al igual que la anterior y en busca de evitar sesgos en la recoleccion de la informacion,

implicitamente se busca corroborar la intencion de compra de departamento o casa.

Vemos que nuevamente el 76% de los encuestados prefieren la privacidad e

independencia propias de una casa.
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PREGUNTA 5:
PREGUNTAS
40%
35% 37%
30%
25%
20% 22%
15% i PREGUNTA 5
16%
10% 14%
11%
5%
0%
NORTE VALLEDE VALLEDELOS  OTRO  NO RESPONDE
CUMBAYA CHILLOS

Ilustracion 21Porcentajes pregunta 5

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Esta pregunta tiene por objeto determinar cudles son los sectores geograficos preferidos
para vivir por la gente. Es de vital importancia para decidir en que lugar ubicar el
proyecto a construirse. Vemos que un 37% prefiere el Norte de Quito, seguido por un
16% de Cumbaya y un 14% del Valle de Los Chillos. Debido a la falta de terrenos, el
Norte de Quito esta consoliddndose como un area con vocacion hacia la construccidén en
altura, es por esto que la vivienda unifamiliar y multifamiliar estd mudandose hacia los
Valles y sectores aledaios al centro consolidad de la ciudad. Por lo que es interesante el
observar que la demanda de dicha tipologia de vivienda es practicamente igual en los
Valles de Cumbaya y Los Chillos, mientras por debajo de los mismos estan sectores

como Calderon, centro de Quito y la Mitad del Mundo.
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PREGUNTA 6:
PREGUNTA 6
50%
45%
40% 45%
35%
30%
25%
mﬂ/‘; 27%
15% 20% M PREGUNTA 6
10%
5% 8%
0%
TRADICIONAL MODERNA INDIFERENTE NO RESPONDE
TECHOS
INCLINADOS

Ilustracion 22Porcentajes pregunta 6

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Esta pregunta es gran utilidad para definir el tipo de arquitectura a manejarse en los
futuros proyectos, ademas se debe considerar que de acuerdo el tipo de acercamiento
que se dé¢ al tema estético de los proyectos este tendra un impacto diferente en los costos
de produccién de las viviendas. Vemos que un 45% prefiere una arquitectura
contemporanea vs. El 27% que la prefiere de tipo tradicional, esto al parecer se enmarca

dentro de una tendencia a nivel mundial de traslado hacia lo contemporaneo.
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PREGUNTA 7:

PREGUNTA 7

60%

50%

A40%

30%

M PREGUNTA 7
20%

10%

0%

PRECIO  SEGURIDAD  DISENO  UBICACION OTRO NO
RESPONDE

Ilustracion 23Porcentajes pregunta 7

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Esta pregunta nos podria dar la pauta de los atributos percibidos como mas importantes
por el prospecto al momento de decidirse por realizar la compra, como vemos el precio
es el mas importante con el 55%, seguido por el 49% de la seguridad, 31% corresponde

a la ubicacion y por altimo el 17% es el disefio.
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Ilustracion 24 Porcentajes pregunta 8

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

La pregunta § es de tipo técnico ya que es una manera de realizar un levantamiento de
necesidades de los futuros usuarios de nuestros proyectos. Los resultados son los
siguientes: el 47% de los encuestados prefieren que su casa posea 3 dormitorios, el 49%

4 banos, y el 43% 2 parqueaderos.
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Ilustracion 25Porcentajes pregunta 9

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.
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Mediante esta pregunta identificamos los espacios especiales que necesitan ser

considerados, para que el disefio satisfaga de una manera adecuada las necesidades de

los futuros usuarios. Enunciando los mas representativos el orden seria el siguiente:

57% cocina amplia, 33% estacionamiento cubierto, 29% area de BBQ. y terraza

exterior, 20% balcon. Es interesante recalcar que debido a las nuevas leyes que amparan

al trabajador y por ende encarecen su contratacion, se denota que el cuarto de servicio

ya no es una prioridad dentro del disefio de una vivienda.
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PREGUNTA 10:
PREGUNTA 10

60%

0% 52%

40%

30%

M PREGUNTA 10
20% 22%
10% 15%
11%
0%
2 PISOS 3 PISQOS INDIFERENTE NO RESPONDE

Ilustracion 26Porcentajes pregunta 10

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Esta pregunta nos aclara las preferencias en lo que tiene que ver a la distribucion
vertical de la vivienda, ademas tiene una incidencia muy importante en el escogimiento
del terreno a comprarse ya que afecta principalmente al area del mismo. Por otro lado va
a tener una injerencia definitiva en el calculo estructural de los proyectos. A la luz de las
repuestas podemos ver que el 52% de las personas prefieren una vivienda de 2 pisos, el

11% se decantan por tres pisos y al 15 % le es indiferente.
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PREGUNTA 11:
PREGUNTA 11

50%
45%
40n/: 47%
35%
30%
25%
20%
15% 21% M PREGUNTA 11
10% 16% 16%

5% 11%

0%

MONITOREQ CONTROLDE CONTROLDE NINGUNO  NO RESPONDE
CELO MUSICA LUCES
INTERNET

Ilustracion 27Porcentajes pregunta 11
Elaboracion: Joseph Rivadeneira.
Con el afan de lograr elementos diferenciadores en nuestra propuesta, esta pregunta nos
ayuda a determinar en primer lugar la viabilidad del uso de la tecnologia para este fin, y
en segundo lugar a definir qué aplicacion de la misma seria mas valorada como atributo
extra. Los resultados son los siguientes: 47% monitoreo mediante celular o internet,

16% control centralizado de luces, 11% control centralizado de musica.

Podemos observar que en concordancia con preguntas anteriores los prospectos ven a la
seguridad como un tema fundamental, y por lo tanto la utilizacion de la tecnologia en

este ambito, seria muy bien recibida.
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PREGUNTA 12:

PREGUNTA 12
45%
40%
35% 39%
30%
25%
20:;“ 20% 21% M PREGUNTA 12
15%
10% 4{ 12%
5% |
0%

MENOS DE ENTRE 40000 YENTRE 70000 Y  MAS DE NO RESPONDE
40000 70000 100000 100000

Iustracién 28Porcentajes pregunta 12

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Aqui se busca determinar la demanda de vivienda de acuerdo a su costo. Podemos
determinar que el 39% de la demanda estd en un rango entre 40000y 70000, el 20%

entre 70000y 100000 y el 12% mas de 100000.

Por lo tanto al ser el rango de mas de 100000 USD el de menor volumen se ve
imprescindible el convertir a la busqueda de la diferenciacion y satisfaccion total del

cliente en herramientas basicas para incursionar en dicho segmento.
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PREGUNTA 13:

PREGUNTA 13
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Ilustracion 29Porcentajes pregunta 13

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Con esta pregunta se busco investigar la apertura de los futuros compradores al
concepto de entregar un valor como entrada. Punto muy importante para la realizacion
de los flujos de caja en el andlisis financiero posterior. Como se ve a pesar de que se dio
la opcion de comprar la vivienda sin dar una entrada, es interesante el ver que un alto
porcentaje de los encuestados coincidieron en hacerlo. Los resultados son 37% sin
entrada, 30% con 30% de entrada, 9% con 40% de entrada y apenas un 9% con mas del

40% como entrada.



PREGUNTA 14:

PREGUNTA 14

60%

50%

40%

30%

M PREGUNTA 14
20%

10%
2%

0%
SOLTERO CASADO DIVORCIADO OTRO NO RESPONDE

Iustracién 30Porcentajes pregunta 14

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

PREGUNTA 15:
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Ilustracion 31Porcentajes pregunta 15

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.
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PREGUNTA 16:
PREGUNTA 16
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Ilustracion 32Porcentajes pregunta 16

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

De la informacion demografica obtenida en la encuesta determinamos que: el 56% de
los interesados en comprar una vivienda son casados, el 15% solteros y el 6%
divorciados. En cuanto a la edad el 27% estan en el rango entre 30 y 40 afios, el 21%

entre 20 Y 30 afios, el 18% entre 40 y 50 y por ultimo el 14% tiene mas de 50.

En lo que respecta a la actividad economica predominan los empleados con los 52%,
independientes con el 17%, y los duefios de empresa con el 9%. Estos datos resultan
utiles para el proposito comercial del presente trabajo, ya que la mayoria de las personas
requieren un crédito para la adquisicion de viviendas, y las instituciones financieras que
trabajen con nuestro segmento de futuros clientes, prefieren personas empleadas de

niveles medios y altos, con ingresos permanentes y relativamente altos.

2.4. Demanda
Considerando los resultados obtenidos en la precedente encuesta podemos determinar
que el 27 por ciento de los encuestados viven arrendando, mientras el 18 por ciento lo

hacen con familiares, es decir que un 45 por ciento no poseen vivienda propia.
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De acuerdo a datos proporcionados por el INEC en 2013 el tamafio promedio de un
hogar ecuatoriano es de 3,9 personas; mientras que segin la pagina web del Distrito

Metropolitano de Quito, la poblacion actual de la Capital es de

2'239.191 habitantes. (La Hora, 2013) (Municipio de Quito, 2013)

Dividiendo la poblacion para el nimero de integrantes de las familias en el pais

observamos que en la ciudad de Quito existen 574.152 familias.

Ademas segun datos de la pagina web del Distrito Metropolitano de Quito, en la ciudad

existen 764.180 viviendas. (Municipio de Quito, 2013)

Calculo de familias que no poseen vivienda:

574.152 X 45% = 258.368 familias sin vivienda.

Calculo de familias con vivienda:

574.152 — 258.368 = 315.784 familias con vivienda.

Calculo de vivienda per capita:

764.180/315.784 = 2.41, es decir la tendencia es de que las familias posean mas de una

vivienda. Normalmente un para habitar y otra como inversion.

Mientras que la relacion de viviendas existentes vs. la totalidad de familias es la

siguiente:

764.180/574.152 =1.33
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2.5. Demanda insatisfecha

Observamos que nivel nacional existe un déficit de 1°200.000 unidades de

viviendamismo que va en aumento cada afio. (A bordo, 2013).

Por otro lado tomando en consideracion las licencias de construccion otorgadas por el
Municipio de Quito en los ultimos 5 afios vemos que en promedio en la ciudad se han

construido 6.225 viviendas al afo. (Municipio de Quito, 2013)

Calculo de demanda insatisfecha:

258.368 — 6225 =233.700 Unidades de demanda insatisfecha.

UNIDADES Y AREAS CON LICENCIA DE CONSTRUCCION EN EL D.M.Q.°

POR TIPO DE USO SEGUN ANOS

Descripcion (codigo***) [  TOTAL Ao
2013** 2012 2011 2010 2009 2008 2007
Licencias de Construccion 15.805 981 2.399 2371 2.530 2.199 1.559 1.421
g;ﬁs"uccmn Total (area bruta) 364 10.288.584,50 | 1.367.304,47 195451048 | 1.418.860.45 | 1.368.068,05 | 1.135.43374 |1.016.178,19 789.180,10
Area util total m2. 350 7.400.838 42 798.606,42 129049057 | 1.079.896,42 973.387,97 905.140,78 | 754.045,78 619.859,31
Viviendas 43.962 4.559 9.273 5.887 5.366 5.541 4.008 3.085
Vivienda <65 m2 301 8.243 1.089 2.726 1.176 959 721 612 250
‘r:;"e”da >65 <120 305 23.985 2517 4684 3.199 3.454 3.244 2114 1.770
Vivienda >120 m2 300 1.734 953 1.903 1512 1.453 1576 1372 1.065
VT;Z: (2’5 eeaem2 4.882.385,28 461.094,66 929.396,23 657.309,56 616.482,30 624.350,07 492.614,38 406.574,91
5:5:?71 ‘;‘” m2 de Vivienda 302 433.461,32 61.870,67 141.146,08 61.729,23 43.199,05 37.263,78 33.598,44 13.840,16
/:;Zao :1‘; m2 de Vivienda >65 306 2.165.652,49 224.179.71 426.756,00 302.194,53 271.788,86 208.714,47 197.672,08 174.108,39
’:;‘;ao :1‘; m2 de Vivienda 310 2.283.271,47 175.044,28 361.494,15 203.385,80 301.494,39 288.371,82 261.343,86 218.626,36

Tabla 8 Licencias de Construccion por aios en la ciudad de Quito

Fuente: Municipio de Quito
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2.6. Oferta

Para el analisis de la oferta en el sector constructivo de la ciudad de Quito, resumiremos
lo estudiado en el capitulo referente a la rivalidad entre competidores, enfocandonos en

los segmentos objetivos seleccionados.

En el sector constructivo actual existen cuatro competidores:

e Constructoras grandes
e Constructoras medianas y pequefias
e Constructores independientes

e Inmobiliarias grandes que han realizado una integracion hacia atras.

Al observar esta composicion de la oferta podemos observar que de los cuatro
competidores tres son compaifiias mejor establecidas; mismas que poseen una estructura
organizacional que les permite generar de manera mas inteligente politicas que
favorezcan a su cadena de valor; por consiguiente se ve un muy alto gasto en publicidad
y en canales de distribucion y una actitud agresiva hacia el aumento de su participacion

en el mercado. (Rivadeneira, 2005).

Por su parte los constructores independientes generalmente utilizan la técnica del
benchmarking para mantenerse competitivos dentro de la industria, considerando los

limitantes que su falta de preparacion gerencial trae consigo.

Las viviendas para la clase media, media alta y alta, ofertadas en el mercado actual son
practicamente estandarizadas, manejan los mismos espacios, disefios y nivel de
acabados segun el segmento al que sirven, poseen los mismos servicios postventa que

generalmente son el asesoramiento al cliente en la consecucion de su préstamo
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hipotecario; provocando de esta manera una fuerte competitividad por atraer y lograr

que un cliente se incline por su propuesta. (Rivadeneira, 2005).

Normalmente la constructoras grandes, medianas y la inmobiliarias grandes manejan
conjuntos de mas de 40 unidades habitacionales que incluyen servicios comunales a
menudo utilizados como elemento diferenciador como son: piscinas, salas comunales,

gimnasios, canchas deportivas y parques. '’

Mientras las constructoras pequefias, constructores independientes e inmobiliarias
pequefias manejan conjuntos que van desde 3 casas normalmente hasta 16 viviendas, en
dichos conjuntos los servicios comunales tienden a ser los bésicos solicitados por las

. . . . . , s 11
reglamentaciones vigentes en la ciudad de Quito, referidas al 4rea de construccion.

Ademas no obstante la lucha encarnizada por obtener compradores no se observa una
competencia de precios, que seria muy dafiina para la industria, al contrario se manejan
valores muy similares entre grandes constructoras y el resto de competidores.
(Rivadeneira, 2005). Analizando los precios se puede concluir que los valles de
Tumbaco y Cumbay4 tienen valores mas altos que los del Valle de Los Chillos, con un
promedio de 1026,77 USD/m2 los dos primeros versus los 831,78 USD/m2 en Los

Chillos.

En cuanto al financiamiento lo méas comun es que los constructores soliciten un 10%
para la firma de la promesa de compra-venta, un 20% durante la construccion de la
vivienda, y el restante 70% financiado a través de un banco o cualquier otra institucién

. 12
financiera.

' Visita realizada a stand de ventas de la compafiia. 25/05/2013
" Visita realizada a stand de ventas de la compafiia. 25/05/2013
12 Visita realizada a stand de ventas de la compafiia. 25/05/2013.
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2.7. Marketing Mix

2.4.1. Producto
Segun PhillipKotler, para lograr la definicién del producto se deben tomar en cuenta los

tres niveles del mismo:

e Producto Basico: Es la identificacion de una necesidad o problema existente del
cliente, a solucionarse. En nuestro caso nuestro producto resolveria una
necesidad de “obtener refugio y habitacion, de acuerdo a las necesidades de cada
segmento.”

e Producto Real: Este seria la construccion de vivienda unifamiliar en conjuntos o
aisladas.

e Producto Ampliado: Incluiria todos los atributos extrinsecos al producto a
proporcionarse antes, durante y después de la compra. (Maestrias en Politicas

Publicas, 2001)

Producto real.-

Portal de Génova: Este conjunto de casas estard concebido de acuerdo a las
preferencias y necesidades determinadas en las encuestas; y es el resultado

decontrastarlas con la oferta actual de viviendas en la ciudad de Quito.

De acuerdo a la segmentacion de mercado realizada, existen ciertas necesidades propias
de las familias a servirse, que merecen una respuesta directa a nivel de la concepcidon
arquitectonica; por ejemplo con la creacion de espacios adecuados tanto en numero,
tamafio, usos y confort; todo esto con el fin de buscar la especializacion del producto a

ofrecerse a cada segmento objetivo escogido.
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El conjunto estard compuesto por cuatro casas unifamiliares adosadas de 125 m2 de
construcciéon en dos plantas. Implantadas en un terreno del24 m2 aprox. cada

una.Estaran ubicadas en el Valle de Los Chillos.

Cada casa poseera dos estacionamientos y un espacio exterior de 26 m2 de area verde,
BBQ y jardines; estas areas exteriores de recreacion son atributos muy importantes para

diferenciar nuestro producto.

Interiormente las casas constaran de los siguientes espacios:

e Planta baja: Un porche exterior de ingreso, un medio bafio, sala comedor en un
mismo espacio. El comedor se relacionara con el patio posterior mediante una
mampara de aluminio y vidrio piso-techo. Una cocina semi-abierta tipo
americano y un pequefio patio de servicio con sitio para las maquinas, por
ultimo se disefard una bodega bajo la grada.

e Planta Alta: Una sala de estar familiar, dos dormitorios con closets, un bafio

completo, y un dormitorio master con bafio completo.

Tomando en cuenta que uno de los atributos mas importantes para las personas en la
actualidad es la seguridad, se piensa diferenciar nuestro producto con la utilizacion de la
tecnologia para dar respuesta a esta necesidad de nuestros futuros clientes. Es asi como
mediante la utilizacion de la domotica, se piensa dotar a cada vivienda de un sistema
para monitorearla desde una computadora o desde un celular, aparte de esto los
cerramientos poseeran cercas eléctricas y se colocaran citofonos con imagen a blanco y

negro dentro de las casas.

Las casas seran disefladas con un estilo moderno y minimalista, dando mucha

importancia a la luz y a la relacion interior-exterior, mediante la utilizaciéon de grandes
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ventanales y claraboyas. Su estructura sera con losas y columnas de hormigon armado y

mamposteria de bloque.

En cuanto a acabados se utilizard porcelanato nacional para sala comedor y escaleras,
mientras queen cocina y bafios ird ceramica nacional. Piso flotante de origen alemén o
belga se utilizara para toda la planta alta. Piezas sanitarias y fregadero de cocina marca

FV, tipo medio.

Tuberia de agua fria y caliente en cobre, ventaneria en aluminio y vidro, mobiliario de
cocina y closets, en melaminico. Mesones de granito chino en cocina y méarmol en

bafios.

Sala 1 13,50
Comedor 1 12,96
Cocina 1 9,49
Medio Bafio 1 1,77
Area de maquinas 1 3,51
Sala de estar 1 8,21
Bano completo 1

compartido 5,38
Dormitorio A 1 12,94
Dormitorio B 1 12,96
Dormitorio Master 1 22,60
Bano completo 1 5,38
SUBTOTAL 11 108,70
AREA DE CIRCULACION 16,30

Tabla 9Espacios Conjunto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Producto ampliado.-

Basandonos en la premisa de que el producto es un conjunto de atributos y beneficios

que van mas alld del producto fisico en si, se ha establecido una serie de actividades
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orientadas a mejorar nuestro servicio al cliente durante las diferentes etapas de la

negociacion .

Servicios antes de la Venta.

Asesoria financiera.- Debido a que la mayoria de los compradores de vivienda
actualmente se inclinan por trabajar con el IESS, se ofrecera una ayuda para agilitar los
tramites requeridos por esta institucion para calificar al prospecto y llegar al desembolso

final del dinero. (Rivadeneira, 2005).

Servicios durante la venta.

Asesoria en disefio interior y acabados.- Este servicio tiene la finalidad de darle un
valor agregado a nuestro producto y al mismo tiempo aprovechar la experiencia que
poseemos en este campo. Se considera que mediante este servicio conseguiremos una
diferenciacion en el mercado, al ayudar al futuro cliente a lograr un ambiente armonioso

y personalizado. (Rivadeneira, 2005).

En el caso de que la vivienda se encuentre en las primeras fases de construccion se dara
la posibilidad incluso de cambios en la distribucion interior, siempre y cuando no

afecten al exterior de la edificacion de una manera importante.

Varias opciones de acabados.- Ahondando mas en la estrategia de diferenciacion y
apoyandonos en el servicio antes mencionado (asesoria en disefio interior y acabados),
se proveera al cliente al mismo precio de venta de una gama limitada de opciones de

acabados que variaran principalmente en colores y disefios.

Posibilidad de realizar mejoras al producto bésico.- Con el fin de conseguir un muy alto
nivel de personalizacion de nuestro producto se ofrecerdn por un costo adicional, una

serie de alternativas tecnologicas yde acabados.
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En lo referente a la tecnologia se usara la domotica como fuente principal de

diferenciacion, por ejemplo se ofreceran:

e Sistemas centralizados para controlar el audio en diferentes ambientes.

e Sistemas para el control y ahorro de la iluminacion.

En cuanto a acabados se pueden mejorar el tipo de mobiliario de cocina, griferia,
acabados de piso, colocacién de recubrimientos tipo piedra o cenefas decorativas en

paredes y por ultimo la pintura con la aplicaion del estuco veneciano.

Servicios después de la venta.

Rapida respuesta a defectos de fabricacion.- Al considerar muy importante el resolver a
la mayor brevedad posible las quejas del cliente que obedezcan a algin error
constructivo si es que las hubiera, se mantendra una comunicacion directa con el
usuario mediante llamadas telefonicas de monitoreo durante el primer mes luego de la
compra, y en caso de detectar fallas se propone que el tiempo de respuesta no sea mayor

a 5 dias laborables.

Entrega simbolica de la vivienda.- Con el fin de crear lazos afectivos y demostrar la
importancia que tienen para nuestra empresas los clientes, se haran entregas simbolicas
de cada vivienda con un brindis, donde se entregard un ramo de flores a la esposa y una

carta de agradecimiento a la familia por habernos preferido.
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Niveles del Producto

Asesoria
decoracion
y acabados

Producto aumentado

™ Producto real

NM Silver NM Gold

Garantia

Refugio

. °
Calidad Seguridad Estilo
Comodidad

Producto basico

Asesoria
financiera Caracteristicas

Administracio
Mantenimi

Ilustracion 33 Niveles de Producto

Fuente: Mercadotécnia. PhillipKotler.
Elaboracion: Ing. Adrian Rivadeneira.

2.4.2. Plaza
Basandonos en que el objetivo de la plaza o distribucion es el de poner a disposicion de
los clientes el producto y hacerlo accesible para ellos, y tomando en cuenta que debido a
su alto costo es de mucha importancia lograr que los interesados lleguen a conocer
nuestra propuesta, se empleara una estrategia de acercamiento tanto fisico como virtual

a nuestro proyecto por parte de nuestros prospectos. (Rivadeneira, 2005).

Casa Modelo.- El elemento base de nuestra estrategia de plaza es el construir una casa
modelo en el sitio de construccién del conjunto,para conseguir que las personas
interesadas conozcan y sientan de primera mano los espacios, diseflo, tecnologia
utilizada, etc, con el fin de que el futuro comprador se familiarice con el producto

ofrecido y sus beneficios. (Rivadeneira, 2005).



105

Péagina Web.- Esta sera el primer contacto que el interesado tendra con la empresa y con
el conjunto a construirse, por lo tanto debe disefiarse de tal manera que introduzca de
una manera holistica al cliente dentro del mismo. Este primer contactose vera reforzado

con la visita a la casa modelo.

Por otra parte en la padgina web se pueden exhibir los adelantos en la construccion de la

obra y los futuros proyectos. (Rivadeneira, 2005).

Canales de distribucion.- Se piensa realizar una combinacion de marketing directoes
decir manejar ventas por parte del constructor y marketing indirecto a través
intermediarios; aunque si el porcentaje por ventas a través de ellos es mayor, pensamos
que se justificaria al disminuir el tiempo de venta del proyecto completo. (Lambin,

Gallucci, & Sicurello, 2009).

En lo que respecta al marketing indirecto se aplicaran redes cortas compuestas por
inmobiliarias y corredores particulares, esto debido a que serd muy importante el control

que podamos tener sobre el canal de distribucion.

Como estrategia de cobertura del mercado se utilizara una distribucion selectiva, que es
muy adecuada para productos de compra reflexiva, que los clientes adquieren con poca
frecuencia y comparan sus precios y caracteristicas. (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009).

Las ventajas que podemos tener de este tipo de distribucion principalmente son:

e Proveer mejores servicios a los clientes.

e Transferir informacion hacia la empresa constructora. (Lambin, Gallucci, &

Sicurello, 2009).
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De acuerdo a lo antes expuesto se escogeran inmobiliarias y corredores particulares que
tengan un prestigio que los haga faciles de identificar en el sector del Valle de Los
Chillos, siendo el principal criterio para seleccionar a estos intermediarios, la calidad de
servicio que sean capaces de prestar y el nivel de cooperacion que presten a nuestra

empresa constructora

2.4.3. Precio
Para la fijacion del precio se consideraran dos procedimientos citados por Lambin en su
libro Direccion de Marketing, el uno basado en costos y el otro orientado a la

competencia. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Mediante el procedimiento basado en costos podemos definir el precio limite es decir el
que corresponde al costo directo, y el precio de equilibrio donde se recuperan los costos
fijos y directos. Por Ultimo determinaremos el precio con margen de beneficio
anadiendo un determinado margen al precio de equilibrio. (Lambin, Gallucci, &

Sicurello, 2009).

El hecho de que el sector constructivo en el pais es un oligopolio indiferenciado donde
los productos estan apenas diferenciados, hace que la interdependencia entre los
competidores sea alta, por lo que los precios deben ser fijados alinedndose con los de él

o los lideres.

Por lo tanto mediante el procedimiento basado en costos determinaremos el valor
minimo y el orientado en la competencia nos indicard el precio tope. Aunque los
elementos diferenciadores que se proponen en el proyecto nos permitan una cierta
autonomia para aumentar el precio, este no puede ser tan fuerte como para sacarnos del

mercado.
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Ademéas es preciso mencionar que el precio de los productos que ofrecemos, al ser una
vivienda destinada a segmentos pudientes, no presenta una elasticidad precio alta, lo que
eventualmente nos dara cierta flexibilidad en variaciones que pudiesen ocurrir por

desviaciones en los costos. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Fijacion de precios.- En primer lugar determinamos nuestros costos como limite inferior
de precio, como se puede observar en la tabla 12, estan considerados los costos directos
e indirectos como administrativos, legales, estudios, etc; cabe acotar que se considera un
pago del 4% por ventas a través de intermediarios y un 10% del valor de construccion
para imprevistos con el fin de cubrir dificultades de cualquier tipo. (Lambin, Gallucci,

& Sicurello, 2009).

Terreno 195 100 19500
Estudios y planos 125 12 1500
Tramites legales 125 12 1500

Construccién 125 392 49000
Obras de Urbanismo 125 15 1875
Tecnologia para
diferenciacién 125 12 1500
Direccién Arquitectdnica 125 39,2 4900
Publicidad 125 10,67 1333,75
Administrativos 125 37,01 4626,67
TOTAL 85735,42
Costo por ventas 125 27,44 3429,42
Imprevistos 125 39,2 4900

Tabla 10Costos por vivienda.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

A continuacion estudiamos los precios de los competidores del mercado,

Como se observa en la tabla 13 el precio promedio de los proyectos ofertados es de

828,49 USD.
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Pero en este momento es importante considerar que nuestro proyecto posee una

estrategia de diferenciacion basada en los siguientes aspectos:

Mayor independencia conseguida ya que el proyecto posee menor nimero de
viviendas.

e Amplias areas verdes

e Utilizacién de la domdtica con énfasis en la seguridad

e Personalizacion del disefio interior

Dicha estrategia nos permite competir en el segmento mas alto de precios, como
observamos en la tabla 14 el precio promedio de este segmento es de 883,78 USD,
aunque este valor se ve distorsionado por un proyecto que posee un valor por metro
cuadrado muy superior al mas utilizado que esta en un rango entre de 855,67 y 858,16

USD.(Porter, Estrategia Competitiva, 2009).

Altos de la Moya 90 72000 800,00
Jardines de San Luis 141 121000 858,16
Conjunto Hiedras 130 105000 807,69
Arupos de la Hacienda 97 83000 855,67
Club Casa Grande 105 80000 761,90
Villa Milano 139 112000| 805,76
Valle Cartago 112 105000 937,50

La Ribera 2 92 73715 801,25

Tabla 11Precios de la Competencia.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.



Tabla 12Segmento de precios altos de la competencia

Elaboracion: Joseph Rivadeneira.

Tomando en cuenta los factores antes estudiados planteamos el siguiente precio:

“Conjunto Residencial Portal de Génova”

Jardines de San Luis 141 121000 858,16
Arupos de la Hacienda 97 83000 855,67
Valle Cartago 112 105000| 937,50

109

904,38 USD por metro cuadrado o expresandolo en valor por unidad

habitacional:117.569,96 USD

Es importante considerar que debido a que las casas que se encuentren en los extremos

del volumen poseeran un area de patio mayor a consecuencia de los retiros laterales, su

precio de venta se incrementara.

Financiamiento.- En lo concerniente a la financiaciéon considerando la necesidad de

liquidez por parte de la empresa para la ejecucion de las obras se manejara el siguiente

esquema de pagos:

e 30% del valor a ser desembolsado durante la construccion de la vivienda y se

dividird en: 10% para reservar la casa, al momento de la entrega de este valor se

realizara la firma de la promesa de compra-venta con el fin de garantizarle al

comprador el compromiso de la negociacion y el20% restante se pagard en

cuotas mientras se termina la vivienda.
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e 70% mediante financiamiento mediante instituciones financieras, este valor es
desembolsado por los bancos una vez que estd terminada y entregada la

vivienda.

2.4.4. Promocion
Para un primer acercamiento a la estrategia de promocion debemos puntualizar que
utilizaremos la publicidad de imagen es decir buscaremos lograr actitudes favorables
hacia nuestro proyecto que llevardn mas adelante a la compra. (Lambin, Gallucci, &

Sicurello, 2009).

De acuerdo con Lambin en su libro Direccién de Marketing, para que una publicidad de
imagen sea efectiva debe entre otros aspectos promover una o algunas caracteristicas
distintivasdel producto en las cuales se posea la mayor ventaja competitiva y convencer
a la audiencia objetivo de dar una mayor importancia a estos atributos en particular,
para lograr posicionarse claramente en la mente de los consumidores. Ademas es
fundamental que estos atributos sean importantes para el comprador. (Lambin, Gallucci,

& Sicurello, 2009).

En nuestro caso se manejardn como diferenciadores los atributos de estatus,

personalizacion, y proximidad con el cliente.

El estatus del proyecto radica en que esta direccionado a una élite (clase media alta
principalmente y alta en forma de inversion). Este concepto de estatus se ve reforzado
con el disefio contemporaneo tanto arquitectonico como interior, los acabados de alta
calidad y estética, y por ultimo el hecho de que es un conjunto exclusivo de 4 casas,
componente que en si lleva un mensaje de exclusividad e independencia,y se diferencia

claramente de los conjuntos masivos que existen en el mercado.
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La personalizacion se ve reflejada en una arquitectura que daré respuestas precisas a las
necesidades de nuestros futuros clientes de acuerdo a su ciclo de vida, en nuestro caso
construiremos para familias jovenes y otras con un mayor tiempo de conformacion.
Tendremos como un puntal de dicha personalizacion la tecnologia enfocada
principalmente a resolver la necesidad de seguridad que sentimos los quitefios

actualmente.

Finalmente queremos manejar la proximidad al cliente como una de nuestras fortalezas,
misma que es factible debido a la envergadura de los proyectos que manejaremos, en
este caso particular seran 4 casas unicamente. Ademas esta proximidad se vera
expresada en elementos que nos ayudaran a construir una relacién con las personas,
como son la asesoria en disefio interior y el escogimiento de acabados,asi como el

acompanamiento para la obtencion de sus créditos.

Publicidad.- Se tomard como primera fuente de publicidad a los periddicos locales y al
marketing directo, con el objetivo de obtener exposicién en los medios e introducir el

producto a costos manejables para la empresa. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Para el manejo de la publicidad, primeramente se contratara una empresa de publicidad
con experiencia en el area inmobiliaria para que genere una campafia,misma que
constara de un slogan, un logotipo y de elementos de tipo grafico como son rétulos,
volantes y brochures. Todos estos elementos deben ser concebidos para reforzar el
concepto de exclusividad que queremos darle al conjunto; ademas deben poseer un alto

impacto grafico y abundante informacion técnica. (Rivadeneira, 2005).

El markenting directo se lo hara utilizando principalmente el mailing, con el objetivo de
alcanzar a nuestro segmento objetivo eficazmente y promover un primer contacto del

cliente con nuestra fuerza de ventas.
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Por otro lado consideramos fundamental la presencia de nuestro proyecto en ferias de la
construccion a realizarse en la ciudad durante el proceso de construccion. Esta
presencia constard de un stand donde se exhibiran planos, imagenes renderizadas,
maquetas para que el visitante pueda conocer de primera mano nuestras ventajas

competitivas.

Ademéas se contrataran impulsadoras a las que se capacitard con antelacion para atender

a los clientes dentro del stand. (Rivadeneira, 2005).

Promociones.- Partiendo de la idea de que un cliente satisfecho es una fuente de buena
publicidad, se disefiaran estrategias de promociones con el fin de incentivar a nuestros
clientes a referirnos nuevos compradores. Estas se entregaran una vez que se haya

hecho efectiva la venta de la vivienda. (Rivadeneira, 2005).

Por lo tanto tendremos dos tipos de promociones:

e Durante la construccion de la casa: Se pueden colocar acabados de mejor
calidad en las viviendas o dotar de muebles especiales a algin area como
bancas, juegos infantiles, etc.

e Después de la construccion de la casa: Se entregaran electrodomésticos como
televisores plasma o muebles especiales como bares o muebles para teatros en

casa.

En cualquiera de los dos casos el valor de los obsequios estara en el rango de 0,5 al 1%

del costo de la vivienda como maximo.

Las mismas promociones se aplicardn en caso de compra en efectivo més un descuento
adicional en el precio, este ultimo siempre y cuando se cancele la totalidad del valor de

la vivienda en un solo pago. (Rivadeneira, 2005).
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Fuerza de ventas.- Debido al tamafo del proyecto la fuerza de ventas no puede ser
numerosa, en este caso una persona es suficiente.Considerando la complejidad que el
producto presenta debido a todos sus componentes, esta fuerza de ventas debe ser
especializada y demostrar un conocimiento cabal de las viviendas y sus ventajas
competitivas. Para conseguir esto seria conveniente que el vendedor posea un
conocimiento basico de arquitectura y disefio interior, es decir podria ser estudiante o
recién graduado, de lo contrario el vendedor debe ser previamente capacitado.

(Rivadeneira, 2005).

El vendedor debe estar en el sitio de la construccion, y manejar un sistema de citas
como primer paso del proceso de ventas para luego dar seguimiento a los prospectos
hasta lograr el cierre de la venta, apoydndose ademds en las promociones antes

descritas.

Es importante que la fuerza de ventas ademas recopile informacion de las necesidades
que expresen los visitantes del proyecto, aprovechando su contacto directo con estos;
para luego retroalimentar a la compafiia constructora y asi generar productos con un

mayor grado de ventaja competitiva. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Relaciones Publicas.- Consideramos que es un punto muy importante a tomarse en
cuenta ya que se trata de crear una actitud positiva hacia la empresa. Es decir crear un

clima de confianza y entendimiento. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Para lograr esto nos basaremos en la responsabilidad con la sociedad, interesandonos
sinceramente en mejorar la calidad de vida de nuestros trabajadores y sus familia;una
manera de hacerlo seria con la implementacion de un sistema de educacion continua,
basado en una serie de charlas motivacionales y cursos, que les ayuden a mejorar su

proceso productivo. Luego se buscardn los medios para dar a conocer a nuestro
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mercado objetivo esta manera de trabajar, puede ser a través de la pagina Web,

publireportajes, mailing, etc.

Otra manera de conseguir crear una imagen corporativa positiva en el publico es a

través del patrocinio o patronazgo a causas de interés de la comunidad que comulguen

con nuestros valores corporativos. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

PLAZA PRODUCTO
El conjunto estara compuesto por cuatro
casas unifamiliares adosadas de 130 m2 de
construccion en dos plantas. Implantadas en
Casa Modelo un terreno de 124 m2 aprox. cada una.
Péagina Web, Estaran ubicadas en el Valle de Los Chillos.

Canales de comercializacion propios de la
empresa (fuerza de ventas).
Canales de comercializacion indirectos
mediante redes cortas con inmobiliarias y
corredores particulares.
Estrategia de cobertura del mercado:

Distribucion selectiva.

Cada casa poseera dos estacionamientos y un
espacio exterior de 26 m2 de area verde,
BBQ y jardines, construidas con materiales
de buena calidad.

Interiormente las casas constaran de los
siguientes espacios:

Planta baja: Un porche exterior de ingreso,
un medio bafio, sala comedor en un mismo
espacio. El comedor se relacionara con el
patio posterior mediante una mampara de
aluminio y vidrio piso-techo. Una cocina
semi-abierta tipo americano y un pequefio
patio de servicio con sitio para las maquinas,
por ultimo se disefiara una bodega bajo la

grada. Planta Alta: Una sala de estar familiar,
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dos dormitorios con closets, un bafo

completo, y un dormitorio master con bafio

completo.

PRECIO

PROMOCION

904.38 USD por metro cuadrado
o expresandolo en valor por
unidad habitacional: 117.569,96

USD

Instancia A: Motivar hacer contacto a través

de publirreportajes, mailings, publicidad:
vallas, medios escritos (periodicos locales,
revistas Diners Club, Clubbing, Cosas,
Vanidades

Manejo de una fuerza de ventas especializada
y que ademas recopile informacion de
primera mano de prospectos.

Instancia B: fortalecer posicionamiento de
marca: con presencia en ferias de la rama,
manejo de promociones durante y después de

la construccion y de las relaciones publicas,

basados en la responsabilidad con la sociedad.

Tabla 13Matriz Resumen Mix de Marketing. Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira

CAPITULO IIL. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Valores Corporativos

“Los valores corporativos son el conjunto de valores que una organizacion practica y

hace realidad en el logro de sus objetivos, en otras palabras son el marco de accion en la

vida diaria de la empresa.” (Serna, 2012, pag. 125)
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A partir del anterior enunciado podemos apreciar la importancia que en el

direccionamiento estratégico tiene la formulacioén de los principios corporativos, siendo

estos el primer paso que se debe dar. Una vez planteados dichos valores observamos

que los mismos se consolidaran con la formulacién de la visién, mision y los objetivos

estratégicos.

Por lo tanto se definen como valores de la Constructora Ideas & Espacios:

Etica. El proceder y comportamiento de losempleados y colaboradores estara
regidoen toda circunstancia, dentro de principios de honestidad, integridad y
justicia.

Calidad. La busqueda de la calidad total debe convertirse en un reto y una manera de
vivir de todos quienes conforman la empresa, buscando implementar acciones de
mejoramiento continuo en todos los aspectos de su actividad laboral. (Serna, 2012).
Se debe buscar la calidad en la administracion, en los productos, atencion al cliente,
tecnologia, servicios, suministros y otros aspectos de la operacion.

Esta cultura debe involucrar a los proveedores de la empresa.

Compromiso con el cliente. Ideas & Espacios consciente de que el mayor activo de
la organizacion son sus clientes, orientara su accionar hacia €l, buscando ofrecer
servicios y productos de excelente calidad que satisfagan sus necesidades y busquen
exceder sus expectativas, buscando generar relaciones claras y de largo plazo.
Rentabilidad. Se considera que so0lo empresas rentables pueden crecer
saludablemente, asegurar su permanencia en el mercado y retribuir adecuadamente
a sus accionistas, colaboradores y a toda la sociedad; por tanto toda Ia
organizacionse orientara a lablsqueda de altos niveles de productividad y

rentabilidad. (Serna, 2012).
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e Necesidad de cambio. La dindmica de la sociedad y el mercado actuales exigen un
conocimiento permanente del entorno politico, social, econdémico, tecnologico y de
la competencia, con el fin de anticiparse a los cambios en el contexto; y asi
aprovechar o minimizar nuevas oportunidades y amenazas oportunamente.

e Responsabilidad social. Laempresa contribuira en la medida de sus posibilidades al
desarrollo del pais y de la sociedad en general, generando y respaldando esfuerzos

relacionados con el bienestar de la sociedad y el cuidado del medio ambiente.

(Serna, 2012).

3.2. Mision

Mision de la compaiia “IDEAS & ESPACIOS™:

Promover, desarrollary edificar, soluciones arquitectonicas tanto de vivienda como
de otras tipologias,especializadasy que aporten con verdadera calidad de vida a
nuestros usuarios y sus familias; a partir de la identificacion y analisis continuos de
las tendencias y atributos valorados por el cliente en sus diversas etapas de
vida,buscando obtener una justa retribucion para nuestros accionistas,

colaboradores y la sociedad en general.(Serna, 2012)

3.3. Vision
“La vision sefiala el camino que permite a la alta gerencia establecer el rumbo para

lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el futuro.” (Serna, 2012, pag. 213)

Vision de la compafiia “IDEAS & ESPACIOS”:
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Nos constituiremos en el sector de la construccion de Quito, como una
empresa cuya fuente de innovacion y especializacionse consiga mediante
una respuesta al ciclo de vida de nuestros usuarios proveyéndolos de
soluciones arquitectonicas realmente especializadas y con altos estindares
calidad.

Convertir a la relacion y proximidad con el cliente en parte fundamental de
nuestra ventaja competitiva.

Intensificar nuestro conocimiento del mercado, del cliente, de la
competencia, con el fin de anticipar la respuesta a los cambios de esos
mercados.

Conseguir alianzas estratégicas que nos permitan obtener la capacidad de
enfrentar exitosamente a la competencia y mejorar nuestro proceso
productivo.(Serna, 2012).

Ser una compaiiia consolidada financieramente, para generar la
rentabilidad requerida para retribuiradecuadamente a los colaboradores,
accionistas y sociedad en general.

Manejar dos o mas proyectos a la vez tratando de mantener el concepto de
exclusividad, estableciendo un maximo de 12 unidades de vivienda por
proyecto.

Nuestro talento humano se caracterizara por su profesionalismo, y
compromiso.

Nos vemos como una compaiiia cumpliendo con sus responsabilidades

sociales.(Serna, 2012).
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3.4. Objetivos del Negocio
Para continuar nuestro Direccionamiento Estratégico nos basaremos en la

conceptualizacion que hace elautor Humberto Serna, quien afirma que:

“Los objetivos globales identifican las areas estratégicas y definen la direccion que ha
de seguirse en la busqueda por lograr la mision y visidon corporativas”. (Serna, 2012,

pag. 227)

A continuacion los objetivos corporativos que la Constructora Ideas & espacios tendra

para los proximos cuatro afios, en desarrollo de su mision y vision:

Objetivos de crecimiento:

La compania Ideas & Espacios debe crecer en los proximos cuatro afios, para ello fija

los siguientes objetivos:

e Proyectar, construir y comercializar uno o mas conjuntos de vivienda por afio
para lograr la consolidacion de Ideas & Espacios en el mercado inmobiliario de
la ciudad de Quito, a través de la busqueda de la eficiencia, eficacia, basandose

en las experienciasde los proyectos que vayan ejecutandose.

e Posicionar en un periodo de 4 afios a la marca Ideas &Espacios como una
compafiia de construccion seria por medio de la construccion de viviendas
versatiles, innovadoras, especializadas y de calidad, caracteristicas que deben

mantenerse a lo largo del tiempo.

Objetivo de rentabilidad:

e Alcanzar una rentabilidad de al menos 10.5% anual sobre la inversidn inicial

realizada por medio de politicas organizacionales, ya que se considera que la
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permanencia y crecimiento de una empresa se determina por los niveles de
rentabilidad que alcance.” (Serna, 2012, pag. 228)

e Disefar y emplear politicas que nos permitan financiar futuros proyectos.

Objetivo tecnologico:

e Buscary desarrollarcontinuamente opciones tecnoldgicas que nos ayuden
agenerar valor agregado y mejoren nuestra productividad.(Porter, Estrategia

Competitiva, 2009).

Objetivo de orientacion hacia el cliente:

e Crear una empresa con orientacion al cliente, por lo tanto identificar sus
necesidades y expectativas, anticipar y resolver sus problemas y aspiraciones

sera un objetivo permanente de la constructora.(Serna, 2012).

Objetivo de conocimiento del mercado:

e (Generar una cultura de conocimiento y seguimiento sistematico del mercado, la
competencia y los productos, para anticipar acciones proactivas ante sus
comportamientos y asi asegurar el crecimiento y permanencia de Ideas &

Espacios en el mismo. (Serna, 2012).

Objetivo de aseguramiento de la calidad del producto:
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e Conseguir la calidad total a través de la mejora continua ya que uUnicamente
productos con estos estandares garantizaran la permanencia a largo plazo de la

compaiiia en el mercado. (Imai, 2009)

Objetivo de responsabilidad con la sociedad:

e Convertir a la compaiia en agente activo en la mejora de las condiciones de vida

de sus empleados y sus familias a partir del primer proyecto. (Serna, 2012)

3.5. Estrategias

Como estrategia genérica se ha decidido utilizar la estrategia de segmentacion misma
que Michael Porter en su libro Ventaja Competitiva define de la siguiente manera: “

La empresa selecciona un segmento o grupo de segmentos dentro del
sector industrial y adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a
los restantes. Al optimizarla en ellos, intenta conseguir una ventaja
competitiva a pesar de no poseerla en absoluto.(Porter, Ventaja
Competitiva, 2010, pag. 43)

Dentro de esta estrategia genérica se utilizara la segmentacion basada en la
diferenciacion. “En ella la compaiia intenta distinguirse dentro de su sector industrial
en algunos aspectos ampliamente apreciados por los compradores”. (Porter, Ventaja
Competitiva, 2010, pag. 42).Para poner en practica esta estrategia se presupone que los
segmentos no estan bien atendidos por los competidores que tienen ademas otros
clientes, por lo que se tratara de explotar las necesidades especiales de los miembros de

nuestros segmentos objetivos. (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).
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Estrategias a largo plazo:

En lo que tiene que ver con las estrategias a largo plazo, consideramos que las
estrategias de crecimiento son parte fundamental de las estrategias de una organizacion,
ya que proponen el crecimiento de las ventas y crecimiento de la misma.

Para conseguir se utilizardn dos grupos de estrategias: crecimiento intensivo y
crecimiento por diversificacion. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Se consideran de aplicacion a largo plazo ya que generalmente son las empresas que ya
estan funcionando las que las aplican, sin embargo se hara un analisis de las mismas

proyectando su implementacion en nuestro caso de estudio.

Estrategias de Crecimiento Intensivo

Proponen elevar la cuota de ventas dentro del mismo mercado de referencia en el cual
desarrolla su actividad la organizacion siempre y cuando no se han explotado atn todas
las oportunidades de sus productos dentro de su mercado de referencia. (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009).

Aquellas que podrian aplicarse a este caso serian:

Estrategia de desarrollo de mercados: Incrementar ventas de productos actuales en

nuevos mercados. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).
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Planes de Accion:

Una vez obtenida experiencia en el proyectar, construir y comercializar unidades de
vivienda, ampliar la marca Ideas & espacios hacia nuevos mercados geograficos como

otras ciudades del Ecuador.

Estrategia de desarrollo de productos: Aumentar las ventas en mercados existentes

con productos nuevos o mejorados. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Planes de Accion:

e Ampliar la gama de productos que ofrece Ideas & Espacios, enfocadonosen
otros segmentos definidos como interesantes como son en la segmentacion
realizada para este estudio como son: solteros, familia acomodada, familia

madura, manteniendo la marca y la percepcion de calidad y especializacion.

Estrategias de Diversificacion

Implican el inicio de actividades no relacionadas con aquellas primordiales con que
inici6 la organizacion. Son estrategias mucho mas arriesgadas dada la inexperiencia que
la organizacién pueda tener en las mismas. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Aunque se considera a la actividad de construccion como la razén medular de ser de
nuestra compafifa, en el largo plazo se considera que existen actividades

complementarias que el cliente puede necesitar.

Estrategia de diversificacion concéntrica: En esta la organizacion sale de su sector
industrial y comercial, buscando afiadir actividades nuevas relacionadas de las
existentes en los planos tecnologicos y/o comerciales. (Lambin, Gallucci, & Sicurello,

2009).
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Planes de Accion:

Existe cuatro actividades en las cuales seria interesante incursionar dada la

complementariedad que podria proporcionar a los proyectos de Ideas & Espacios, son:

el Servicio de Bienes Raices, las remodelaciones, disefio de viviendas particulares y

construccion de las mismas, venta de productos y acabados para la construccion.

(Rivadeneira, 2005).

En cuanto a los bienes raices ayudar a los futuros compradores a que vendan un
bien para acceder a una de nuestras viviendas seria visto como por ellos como un
gran atributo. Por otro lado nos daria acceso a terrenos ofertados con buen
potencial. Por ultimo el negocio de los bienes raices es en si mismo muy
interesante.

Las remodelaciones de cualquier tipologia no limitadas a la vivienda, podrian
generar interesantes recurso ademds se pueden complementar con los bienes
raices si es que se remodela un bien para aumentar su valor agregado y luego se
lo vende mediante la inmobiliaria.

El disefio y construccion de proyectos arquitectonicos de cualquier tipologia
para clientes particulares seria un complemento l6gico a las actividades de la
compaiiia.

Por tultimo aprovechando la experiencia y los contactos adquiridos en la
industria el poseer una distribucion de acabados para la construccion seria muy
interesante ya que nos ayudaria a rebajar los costos de nuestros proyectos y

diversificar nuestras inversiones. (Rivadeneira, 2005).



A continuacion se definiran los proyectos estratégicos para el corto y mediano plazo:

OBJETIVO 1

OBJETIVO 2

OBJETIVO 3

MATRIZ DE CORRELACION. OBJETIVOS

OBJETIVO 4

OBJETIVO 5

OBJETIVO 6

OBJETIVO 7

OBJETIVO 8

OBJETIVO 9

Proyectar, construir y
comercializar uno o0 mas conjuntos
de vivienda por afio para lograr la
consolidacién de Ideas & Espacios
en el mercado inmobiliario de la
ciudad de Quito, a través de la
busqueda de la eficiencia y

eficacia basados en las o crecimiento de una
L caracteristicas que deben .
experiencias de los proyectos empresa se determina
. mantenerse a lo largo del .
ejecutados. por los niveles de

tiempo.

Posicionar en un periodo de
4 afios a la marca ldeas &
Espacios
compafiia de construccion
seria
construccion de viviendas
versatiles,
especializadas y de calidad,

por

Alcanzar una rentabilidad
de al menos 10.5% anual
sobre la inversion inicial
realizada por medio de
politicas

organizacionales, ya que
se considera que la
permanencia y

como una

medio de la

innovadoras,

rentabilidad que alcance.

Disefiar y  emplear
politicas que nos
permitan financiar
futuros proyectos.

Buscar y desarrollar
continuamente opciones
tecnoldgicas que nos
ayuden a generar valor
agregado y mejoren
nuestra productividad.

Debemos construiry

comercializar un Proyecto
Piloto de 4 casas

Crear una empresa con
orientacién al cliente,
por lo tanto identificar
sus  necesidades 'y
expectativas, anticipar y
resolver sus problemas y
aspiraciones sera un
objetivo permanente de
la constructora.

Generar una cultura de
conocimiento

competencia 'y los
productos, para anticipar,
acciones proactivas ante
sus comportamientos y
asi asegurar el
crecimiento

permanencia de Ideas &
Espacios en el mercado.

- . - yConseguw la calidad
seguimiento  sistematico .
total a través de la
del mercado, la

mejora continua ya que
Unicamente  productos
con estos estandares
garantizaran a
permanencia a largo
tiempo de la compafia
en el mercado.

Convertir a la compafiia
en agente activo en la

mejora de

condiciones de vida de
sus empleados y sus

familias a partir
primer proyecto.

las

del

Debemos lograr el
posicionamiento de la marca
Ideas & espacios y de sus
productos

Necesitamos buscar la
diferenciacién y productividad

Debemos conocer mejor las
necesidades y expectativas del
cliente y la competencia

Debemos buscar la intimidad
con el cliente como medio de
diferenciacion

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Ilustracion34. Matriz de Correlacién. Objetivos



3.6. Plan de Accion

OBJETIVO

Proyectar, construir y comercializar un Proyecto Piloto de cuatro casas en quince meses

126

RECURSOS
ACTIVIDADES PLAZOS RESPONSABLE — - — — METAS INDICADORES
Tecnoldgicos Materiales Financieros Humanos Econémicos
Ver cuadro de - . Alcanzar una
. Ver cuadro de Gastos Administrativos . -
Incrementar los ingresos 15 meses Gerente General Ver cuadro de recursos Recursos Gerente - secretaria - ¥ Gastos para implementacion Ideas rentabilidad anual al Rentabilidad
g Tecnoldgicos Ideas & Espacios Materiales Ideas & - contador &E . menos del 10,5 % sobre esperada/inversion
Espacios spacios la inversion inicial
Generar productos
. ., . adecuados para el R .
Investlgacmn de Mercado' . 2 »mest.es' Gerente General, publicista, Ver cuadro de Gerente - secretaria - Ver cuadro de Gastos Administrativos segmento objetivo Calidad prqducto+§a|ldad
.. . investigacion de S Ver cuadro de recursos Recursos vendedores - A L, . servicio/Precio
pos|c|onam|ento de la marca y canales de distribucion, L. . ) o i y Gastos para implementacion Ideas seleccionado, o
mercado; 8 meses Tecnoldgicos Ideas & Espacios | Materiales Ideas & - publicista - residente . L competitivo+Entrega completa
T vendedores R & Espacios posicionarlos y
pl’OdUCtO comercializacién Espacios deobra - contador - oportuna+postventa
comercializarlos
rapidamente
Ver cuadros de Ver cuadros de Implementar procesos
. » " dro de alquiler d det Costos d basad | ) Control de cronograma. Barras
Disefiar los procesos en funcién de L er. cua. rodealquiier de compra de errgnoy OS_ 0s de Ver cuadro de Gastos Operacionales as.a 0s enfa rf-lej.ora de Gantt. Total costos
15 meses Gerente General, Técnicos maquinaria Proyecto Portal de |recursos materiales 10000 Profesionales y continua, cumplimiento

una cultura de calidad total

Génova

Proyecto Portal de
Génova

Recursos Humanos
Portal de Génova

Proyecto Portal de Génova

de cronogramas y
alianzas estratégicas.

produccién/Total costos
produccién planeada

Convertir al recurso humano en la
base de la futura competitividad de

la empresa

2 meses seleccion
de personal;
capacitacion

continua

Gerente General, Técnicos

Ver cuadro de recursos
Tecnoldgicos Ideas & Espacios

Ver cuadro de
Recursos
Materiales Ideas &
Espacios

Gerente - secretaria -
contador

Ver cuadro de Gastos Administrativos
Ideas & Espacios

Generar valor agregado y
diferenciacion a través
detrabajadores
altamente preparados

Indice de desempefio de mi
empresa por
indicador/Estandares de
desempefio de los mejores de
mi clase por indicador

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Ilustracion3S. Objetivo y Estrategia.
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OBJETIVO Buscar la Diferenciacion y Productividad

RECURSOS
ACTIVIDADES PLAZOS RESPONSABLE — . 2 — METAS INDICADORES
Tecnoldgicos Materiales Financieros Humanos Econémicos
Ver cuadro Cuadro Gastos Alcanzar una
- Ver cuadro Recursos Recursos Gerente General, - . mayor
Gerente General, técnicos, L. R X Administrativos Ideas .
Tecnoldgicos Ideas & | Materiales Ideas Secretaria, R rentabilidad
.. obreros, vendedores, : : & Espacios, Gastos ; ili i i6
Incremento de productlwdad 15 meses L Espacios, Cuadro & Espacios, Vendedores, L. anual mediante Rentabilidad esperada/inversion
personal de actividades de L. - A Implementacién R
Recursos tecnolégicos | Cuadro Recursos Residente de . la mejor
apoyo . . Ideas & Espacios, L,
Portal de Génova Materiales Portal Obra utilizacion de los
) Costo de terreno
de Génova recursos
Ver cuadro Gastos Identlflc;rlen e
Gerente General, técnicos, Ver cuadro Administrativos Ideas merca ,0 asl .
Ver cuadro Recursos Gerente General, R tecnologias més | Total de convertidas en producto o
. . . . obreros, vendedores, L. Recursos R & Espacios, Cuadro N . A
Determinar una ventaja competitiva en Tecnologla 3 meses L Tecnoldgicos Ideas & . Secretaria, apropiadas para servicio/Total de sugerencias
personal de actividades de N Materiales Ideas - Gastos X )
Espacios . Vendedores L implantary asi aceptadas.
apoyo & Espacios Implementacién |
Ideas & Espacios " ogrér .
diferenciacion
Ver C. Concentrar el lyD
v droR Infraestructura v dro Gast en implementar
. L. . . . Gerente General, técnicos, TernCl:E,] .ro elzurso; Ver cuadro Ideas & Adne1l"nc'u:r r: asl:s tecnologias que Control de cronograma. Barras d
Determinar factores de eficiencia Yy eficacia de los obreros, vendedores, ec o‘oglcos €as Recursos Espacios/Costos inis ,a 1vos ldeas bajen costos y ontrof ¢e cronograma. a,, as de
15 meses L Espacios/ Cuadro de . ) & Espacios/Cuadro . Gantt. Total costos produccion/Total
rocesos personal de actividades de L Materiales Ideas - profesionales P. K tiempos pero s,
p Recursos tecnolégicos . , Gastos operacionales costos produccion planeada
apoyo . & Espacios Génova/Recursos . sobre todo
Portal de Génova Ideas & Espacios
humanos Portal generen
de Génova diferenciacion
Vi d Indice de d fio de mi
Ver cuadro Recursos :r cuacro G teG | Ver cuadro Gastos Aumentar la nice ,e dféSE(TPjEOt edml em(:)resa
Capacitacion del Talento Humano 15 meses Gerente General, técnicos Tecnoldgicos Ideas & e,cursos erente en_era " |Administrativos Ideas |productividad del por |~n cador S, andares ,e
. Materiales Ideas - Secretaria . desempefio de los mejores de mi clase
Espacios . & Espacios colaborador o
& Espacios por indicador

Ilustracion36. Objetivo y Estrategia.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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3.7. Mapa Estratégico

DIFERENCIACI!

BUSCAR

TRO CASAS EN QUINCE M

PROYECTAR, CONSTRUIR Y COMERCIALIZAR UN PROYETO PILOTO DE

OBJETIVOS
PERSPECTIVA - ) -
FINANCIERA Conseguir fondos de Conseguir fondos de
entidades financieras para implementar
tecnologias

Realizar alianzas
estratégicas con y accionistas

bancos para financiar

a clientes

Incluir en campafias
publicitarias a las
tecnologias

implementadas

Realizar campafia
intensiva de
mercadeo directo

Presencia en ferias

para dar a conocer las
tecnologias

implementadas

Buscar alianzas
estratégicas con canales
de distribucién indirecta

PERSPECTIVA DE
CLIENTES

Realizar seguimiento
continuo de las
tecnologias utilizadas
por la competencia

Realizar seguimiento
postventa alos
clientes

Investigar y analizar
constantemente el
mercado y la
competencia

Elaborar politicas y
estrategias
adecuadas de ventas

Incorporar
tecnologias

amigables con el
ambiente

Convertirala
domotica
enelelemento
diferenciador

PERSPECTIVA DE
PROCESO INTERNO

Adquirir software
especializado

Realizar una

mercado

PERSPECTIVAAY D

Ilustracion37. Mapa Estratégico

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



OBIJETIVOS

PROYECTAR, CONSTRUIR Y COMERCIALIZAR UN PROYETO PILOTO DE CUATRO CASAS EN QUINCE MESES

PERSPECTIVA
FINANCIERA

Conseguir fondos de
entidades financieras
y accionistas

Realizar alianzas

estratégicas con
bancos para financiar
a clientes

Realizar campaiia
intensiva de
mercadeo directo

Buscar alianzas
estratégicas con canales
de distribucién indirecta

PERSPECTIVA DE

CLIENTES Realizar seguimiento
postventa a los
clientes

Elaborar politicas y ) )
estrategias Investigar y analizar
adecuadas de ventas constantemente el

mercado y la

competencia

PERSPECTIVA DE

PROCESO INTERNO

Realizar una

investigacion de
mercado

PERSPECTIVAAY D

Ilustracion 38. Mapa Estratégico

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



BUSCAR LA DIFERENCIACION Y PRODUCTIVIDAD

Conseguir fondos de
para implementar
tecnologias

Incluir en campafias
publicitarias a las
tecnologias
implementadas

Presencia en ferias
para dar a conocer las
tecnologias
implementadas

Realizar seguimiento
continuo de las
tecnologias utilizadas
por la competencia

Incorporar
tecnologias
amigables con el

ambiente

Convertirala
domotica
en el elemento
diferenciador

Adquirir software
especializado

A

Ilustracion 39. Mapa Estratégico

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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CAPITULO IV. ESTUDIO TECNICO
El estudio de la viabilidad técnica busca determinar si es fisicamente posible hacer el
proyecto, buscando la composicion Optima de los recursos que permitirdn la produccion
de un bien o servicio eficaz y eficientemente. (Sapag, 2011). Ademas en el plan de
produccion “se deberdn establecer los procedimientos y diagramas de los procesos que
describan aquellos que son claves, asi como procesos de ayuda y servicios que

completan todo el sistema productivo de la organizacion.” (Neira, 2012).

1.1.Macro-localizacion

Se ha escogido para la ubicacién de la oficina de la compafiia Ideas & Espacios, el
sector Centro-Norte de la ciudad de Quito. Esto debido a que es el sector con mayor
concentracion de edificios de la tipologia de Gestion de la ciudad, por lo que posee
todos los servicios bdsicos necesarios como son: agua, luz, alcantarillado, teléfono,
parqueaderos, transporte, seguridad, espacios verdes, centros comerciales, restaurantes,
bancos, servicios tecnologicos como conexiones a Internet, etc; cabe resaltar que
proximamente varias plataformas del Estado se trasladaran a este sector, por lo que
consideramos que los servicios tendrdn un incremento tanto a nivel cualitativo como

cuantitativo. (Rosset, 2012)

Por otro lado al ubicarnos en el centro - norte de Quito tendremos rapida conexion con
las vias que conducen a los Valles, y estd estratégicamente ubicada para facilitar
cualquier tipo de tramite ahorrando asi tiempo y ayudando a mejorar la productividad de

la compaiiia. (Rosset, 2012)
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Ilustracion 40Macrolocalizacion Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E

1.2.Micro-localizacion

La oficina de la Compaiiia Ideas & Espacios se ubicara en la siguiente direccion:

Av. 10 de Agosto N35-19 y Juan Pablo Sanz, Edificio Torres de la Mafosca, oficina

101 en Mezzanine.

Se ha escogido esta oficina porque posee espacios que pueden albergar de manera
adecuada las actividades propias de una oficina de arquitectura y ventas de proyectos
inmobiliarios. Consta de dos areas independientes, separadas por un corredor. El area
mas grande con 75 m2, poseeun medio bafio, un espacio para cafeteria con un fregadero

y meson, y dos cuartos, mientras cruzando el corredor se encuentra una pequefa oficina

de 12 m2 con un medio baiio.
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En la oficina mas grande se puede ocupar uno de los cuartos para trabajar, mientras el

otro serd un area reservada para una futura expansion; la oficina pequefia e

independiente se utilizara para atencion al publico y ventas. (Rosset, 2012).
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Ilustracion 41Microlocalizacion Ideas & Espacios.
Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

1.3.Recursos
Para la realizacion de los cuadros de recursos de materia prima y mano de obra de

construccion, nos hemos basado en la metodologia del autor Sapag con el ordenamiento

de todos los recursos necesario mediante balances.En todos los cuadros se utilizaron los

valores que se encuentran en el Anexo 1 y Anexo 2. (Sapag, 2011).



134

4.3.1 Recursos Humanos

NOMINA INFRAESTRUCTURA DE IDEAS & ESPACIOS

Gerente 900 - 109,35 900 318 1009,35 13330,2
Contador 350 - 42,525 350 318 392,525 5378,3
Residente de obra 1000 - 121,5 1000 318 1121,5 14776
Secretaria 300 - 36,45 300 318 336,45 4655,4

Limpieza 184 - 22,356 184 318 206,356 2978,272

TOTAL 2859,83 41118,17

Tabla 14. Nomina infraestructura Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

COSTOS EN PROFESIONALES PARA PROYECTO PORTAL DE GENOVA

Disefio Arquitectdnico 1125 135 5040
Disefio Estructural 315,11 37,81 1411,71
Disefio Hidrosanitario 130 15,6 582,4
Disefio Eléctrico 284,22 34,11 1273,31
Topdgrafo 350,00 42,00 392,00
Estudio de suelos 1428,57 171,43 1600,00
Presupuestos 850 102 952
Asesoria técnica 1200 144 1344
Revisién y propiedad horizontal 300 36 1344
Asesoria legal 500 60 2240
Diseno grafico y Publicidad 200 24 896
Comisiones a vendedores 4285 514,2 19196,8
TOTAL 36272,22

Tabla 15. Costos en profesionales para Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

RECURSOS HUMANOS PROYECTO PORTAL
DE GENOVA (ANEXO 1)

Mano de obra 69675,2
TOTAL 69675,2

Tabla 16.. Recursos humanos para ejecutar el Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



135

4.3.2. Recursos Materiales

RECURSOS MATERIALES IDEAS & ESPACIOS

Estacidn de trabajo 350 42 5 1960
Sillas tipo secretaria 136 16,32 5 761,6
Archivador vertical 287 34,44 2 642,88
Archivador aéreo 148 17,76 3 497,28
Teléfono 85 10,2 1 95,2
Sillén de espera 350 42 1 392
Mesa de reuniones 285 34,2 1 319,2
Sillas tipo visita 101 12,12 6 678,72
Implementos para cafeteria 50 6 1 56
Microoondas 180 21,6 1 201,6
Reloj de pared 45 5,4 1 50,4
Alarma 350 42 1 392
Decoracién 200 24 1 224
Implementos de aseo 30 3,6 1 33,6
TOTAL 29 6304,48

Tabla 17. Recursos Materiales Oficina de Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

RECURSOS MATERIALES PROYECTO PORTAL DE GENOVA

(ANEXO 1)
Materiales 110887,85
Rubros subcontratados 31786,92
TOTAL 142674,77

Tabla 18. Recursos Materiales para Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



PAPELERIA DE IDEAS & ESPACIOS

Tarjetas de presentacion 50
Hoja Membretada 50
Sobres 150
Facturas y retenciones 150

TOTAL 400

Tabla 19. Papeleria Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

COSTO DEL TERRENO PROYECTO
PORTAL DE GENOVA

Terreno

66500

TOTAL

66500

Tabla 20. Costo del terreno Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

136
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4.3.3. Recursos Tecnologicos

RECURSOS TECNOLOGICOS IDEAS & ESPACIOS

Computadora 780 93,6 2 1747,2
Impresora 180 21,6 1 201,6
Servicio técnico 150 18 1 168
Instalacidn de programas 100 12 1 112
Insatalcidn de internet 250 30 1 280
Disco externo 150 18 1 168
Pen drives 30 3,6 2 67,2
Cds 50 6 1 56
TOTAL 10 2800

Tabla 21. Recursos Tecnolégicos Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

RECURSOS TECNOLOGICOS PROYECTO
PORTAL DE GENOVA ( ANEXO 1)

Alquiler de Maquinaria 5880,45

TOTAL 5880,45

Tabla 22. Recursos Tecnolégicos para Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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4.3.4. Recursos Economicos

COSTOS INDIRECTOS PROYECTO PORTAL
DE GENOVA

Imprevistos 5631,28
Impuestos, seguros y garantias 3378,77
Conexidn de servicios publicos 1200
Servicio post venta 1000
TOTAL 11210,05

Tabla 23. Costos Indirectos Proyecto Portal de Génova.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

GASTOS ADMINISTRATIVOS IDEAS & ESPACIOS

Arriendo 300 36 336 4032

Agua 10 - 10 120

Luz 15 - 15 180

Internet 75 - 75 900
Teléfono 30 - 30 360
Suministos de oficina 70 - 70 840
Implementos de aseo 15 - 15 180
Extras 20 - 20 240

TOTAL 571 6852

Tabla 24. Gastos administrativos Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



GASTOS PARA IMPLEMENTACION IDEAS & ESPACIOS

Logotipo y artes 750 90 840
Propiedad intelectual logotipo 350 42 392
Constitucion de la compaiiia 550 66 616
Capital de constitucién 400 - 400
TOTAL 2248

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 25. Gastos para implementacion de Ideas & Espacios.

GASTOS OPERACIONALES PROYECTO PORTAL DE GENOVA

Agua 25 25 300
Luz 20 20 240
Extras 20 20 240
TOTAL 65 780

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

CAPITAL DE TRABAJO PROYECTO
PORTAL DE GENOVA

Tabla 26. Gastos Operacionales Proyecto Portal de Génova.

Capital de trabajo

10832

TOTAL

10832

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 27. Capital de Trabajo Proyecto Portal de Génova.
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4.3.5. Recursos para mitigar el Impacto Ambiental

RECURSOS PARA MITIGAR EL IMPACTO AMBIENTAL

Traslado de escombros de la obra a escombreras certificadas 889,45
Utilizacién en el proyecto de inodoros de doble descarga para ahorrar agua 2095,92

Instalacién de sensores de luz en la oficina para ahorro de luz 550
TOTAL 3535,37

Tabla 28. Recursos para mitigar el impacto ambiental.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

4.3.6. Recursos Financieros

RECURSOS FINANCIEROS PROYECTO
PORTAL DE GENOVA

Préstamo a Bancos 10000

TOTAL 10000

Tabla 29. Recursos Financieros Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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1.4.Estructura Organizacional

JUNTA GENERALDE

SOCIOS

PRESIDENCIA

ASESORIA
LEGAL

GERENCIA

SECRETARIA |

CONSTRUCCIONES CONTABILIDAD

VENTAS Y
PROMOCION

AREA

TECNICA

Arquitectura Residencia de
obra
m

Ing. Eléctrica Supervision de
obreros

Ing. Hidro- |

sanitaria > .
Area operativa
Topografia

Asesoria

Técnica

Presupuestos

Hustracién42. Organigrama Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.



1.5.Cadena de Valor

Administracion de
Recursos Humanos

Desarrollo
Tecnolodgico

Adquisicion

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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|
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Procedimientos.
Disefio proceso constructivo
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Transporte
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Inspeccion de  |Elaboracién Inst. y solucién de Promocion . |
entrada Eléctricas, hidrosanit| observaciones Fuerza de ventas Rc_acetpc(ljon Y Iprocesa
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en obra. f
Entrega definitiva
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Ilustracion43. Cadena de Valor Ideas & Espacios.



1.6.Ingenieria del proyecto
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Ilustracion 44Flujograma del proceso para el Proyecto Portal de Génova.
Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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Ilustracion 45Flujograma del proceso del area de Contabilidadde Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E



145

GENERAR CREDITO
] TRIBUTARIO

PAGAR IMPUESTOS

REPARTIR
UTILIDADES Y
PARTICIPACIONES

REPARTIR
UTILIDADES Y
LPARTICIPACIONES

GENERAR
FORMULARIO PAGO
UTILIDADES

ARCHIVAR
INFORMACION

[lustracion 46Flujograma del proceso del area de Contabilidadde Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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Ilustracion 47Flujograma del proceso del area de Ventas de Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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Ilustracion 48Flujograma del proceso del area de Ventas de Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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Ilustracion 49Implantacion General yPlanta Primer Piso Alto. Proyecto Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E



ELEVACION FRONTAL

ELEVACION POSTERIOR

Ilustracion S0Fachadas Proyecto Portal de Génova

&b

SALA DE REUNIONES

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E
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Ilustracion 51Planta de Distribucion de la oficina de Ideas & Espacios.

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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Como se puede observar debido a que Ideas & Espacios nace como una compafia
constructora, tanto el proceso que se propone implementar para el Conjunto Portal de
Génova, asi como los procesos delas areas de contabilidad y ventas, seranlos que se
utilizaran en adelante para todoslos proyectos a construirse. Es muy importante
considerar que uno de nuestros objetivos corporativos es el aseguramiento de la calidad
a través de la mejora continua; por tanto sera fundamental analizar cada experiencia
para introducir constantemente mejoras en los procesos en todoslos niveles de la cadena

de valor, con el fin de lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo.

1.7.Estructura Legal

En lo que respecta a la estructura legal de la compafiia el primer paso es elegir qué tipo
de compafiia se requiere constituir para la empresa constructora. En el caso particular de
Ideas & Espacios se ha escogido la compaiia limitada a continuacién se presentan

algunas de sus caracteristicas generales:

Se contrae entre dos 0 mas personas (con un maximo de quince), que
solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto de
sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razéon
social o denominacion objetiva, afadiendo siempre las palabras
Compaiia limitada o su correspondiente abreviatura.(Martinez, 2002,

pag. 4)
Este tipo de compaiia “podra tener como finalidad la realizacion de toda clase de actos
civiles o de comercio y operaciones mercantiles permitidas por la ley, a excepcion de

operaciones de bancos, seguros, capitalizacion y ahorros”. (Martinez, 2002)

“El capital de la compafiia estarda conformado por las aportaciones de los socios, y no

serd menor al monto fijado por el Intendente de Compaiiias.” (Martinez, 2002, pag. 7)
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La Junta General formada por los socios legalmente convocados y reunidos, es el
organo supremo de la compania. Por tanto las disposiciones se tomardn por mayoria

absoluta de los socios presentes. (Martinez, 2002).

Como podemos deducir su responsabilidad es limitada al capital social de la
organizacion, no existe libre negociacion de sus participaciones y es una compafiia

personalista de caracter cerrado. (Blacio, s.f.)

Entre sus ventajas estan:

e Cada socio participa directamente en los beneficios.(Blacio, s.f.).

e A pesar de existir libre negociacion de sus participantes esta debe contar con la
aprobacion de los demads accionistas,esto aumenta la probabilidad de consensos
dentro de la Junta General ya que sus integrantes en principio fundadores de la
compaiiia conocen a profundidad y estan de acuerdo con los valores, objetivos,
mision y vision implementados en la misma, lo que generarda unahorro de tiempo
en la toma de decisiones, mismo que se debe convertir en unaporte de la
infraestructura de la empresapara la busqueda de la ventaja competitiva, y en
ultima instancia para la creacion de valor.(Porter, Ventaja Competitiva,
2010).(Blacio, s.f.)

Entre las desventajas de este tipo de compafiia podemos anotar que para aumentar
el capital éste debe ser proporcionado por los socios o por préstamos de

instituciones financieras.
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Los pasos a seguir para la conformacion de Ideas & Espacios Compaifia Limitada son

. . |
los que s€ enuncian a continuacion: 3

e Reserva de la denominacién en la Superintendencia de Compainias.

e Apertura de la cuenta de integracion de la Compafiia. Esto es el aporte de los socios
al capital de la compaiiia.

e Suscripcion de la escritura publica de constitucion.

e Aprobacion de la constitucion de la compaiiia.

e Marginaciones de la resolucion en la escritura de constitucion.

e Publicacion del extracto de la constitucion en un periddico de circulacion nacional.

e Obtencion de patente y cumplimiento de obligaciones con el Municipio de Quito.

e Inscripcion de la escritura de constitucion en el Registro Mercantil de Quito.

e FElaboracion del acta de Junta de Socios, para realizar los nombramientos de Gerente
y Presidente.

e Elaboracion del nombramiento de Gerente y Presidente.

e Inscripcion del nombramiento en el Registro Mercantil.

e Realizar las certificaciones de nombramientos en una Notaria

e Entrega de documentos a la Superintendencia de Compafiias, para la obtencién de
documentos de certificados de cumplimiento de obligaciones y existencia legal.

e Obtencion del RUC

e Elaboracién de Libros Sociales. '

" Entrevista al Abogado Pablo Vela. 15/08/2013
'* Entrevista al Abogado Pablo Vela. 15/08/2013
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CAPITULO V. ANALISIS FINANCIERO
Para la realizacion de este capitulo nos basaremos principalmente en el libor Proyectos

de Inversion, 2011, del autor NassirSapagChain, asi como en investigacion propia.

2.1.Activos
RESUMEN DE ACTIVOS FLJOS
SOFTWARE 392,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.948,80
MUEBLES DE OFICINA 5.251,68
TERRENO 66.500,00
SUMINISTROS DE OFICINA 123,20
SUMINISTROS Y MATERIALES 33,60
EQUIPOS DE OFICINA 795,20
ADECUACIONES 774,00
GASTOS DE CONSTITUCION 616,00
MARCAS PATENTES Y DERECHOS 1.232,00
77.666,48
Tabla 30 Resumen de Activos Fijos Ideas & Espacios
Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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Iustracion 52Proporcion de los Activos Fijos Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.




FUENTES Y USOS
FUENTES DE FINANCIAMIENTO

FUENTES PROPIAS

$ 180.400,00 | 95%

APORTE DE SOCIOS

$

400,00

PRESTAMO BANCARIO

$ 10.000,00 | 5%

PRESTAMO SOCIOS | |

$ 180.000,00

INVERSION TOTAL

$ 190.400,00 | 100%

Tabla 31Inversiones. Proyecto Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

2.2.Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO
CoD. CUENTA MENSUAL SOPORTE 3 MESES
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2.734,00 8.202,00
GASTOS DE MARKETING 108,00 324,00
GASTOS AMBIENTALES 20,00 60,00
GASTOS GENERALES 739,00 2.217,00

CAPITAL DE TRABAJO $ 10.803,00

Tabla 32Capital de Trabajo. Proyecto Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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2.3.Estado de Situacion Inicial

155

IDEAS & ESPACIOS

ESTADO DE SITUACION INICIAL DEL PROYECTO

AL 1 DE ENERO DEL 20XX

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE
CAJA

BANCOS

INVENTARIO

TERRENO

SUMINISTROS DE OFICINA
SUMINISTROS Y MATERIALES

NO CIRCULANTE

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
EQUIPOS DE COMPUTACION
MUEBLES DE OFICINA
EQUIPOS DE OFICINA
ADECUACIONES

ACTIVOS INTANGIBLES
SOFTWARE

GASTOS DE CONSTITUCION
MARCAS PATENTES Y DERECHOS

TOTAL ACTIVOS

PASIVO

PASIVO A LARGO PLAZO
PRESTAMO BANCARIO POR PAGAR
PRESTAMO SOCIOS

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
CAPITAL PAGADO

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL DE PASIVO Y PATRIMONIO

L P P P

10.803,00
101.930,52

66.500,00
123,20
33,60

1.948.,80
5.251,68
795,20
774,00

392,00
616,00
1.232,00

10.000,00
180.000,00

400,00

112.733,52

66.656,80

8.769,68

2.240,00

190.000,00

400,00

$

$

190.400,00

190.400,00

Tabla 33Estado de Situacion Inicial Ideas & Espacios

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.




2.4.Estimacion de la Demanda

MERCADO META

SECTOR CONSTRUCCION

INFLACION 2013

3,03%

CRECIMIENTO PROGRAMADO

3,03%

PROYECCION DE INGRESOS POR VENTAS DE BIENES INMUEBLES PRODUCIDOS POR LA INMOBILIARIA

RUBRO 1 2 5 4 5 6 7 8 9 10
CANT.
CASAS 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00 20,00 22,00
PRECIO
ESTIMADO 117.570 121.132 124.803 128.584 132.480 136.494 140.630 144.891 149.281 153.805
INGRESO
ANUAL 470.279.86 | 726.794,01 998.421,15 1.285.841,64 | 1.589.763,17 | 1.910.921,83 2.250.083,15 2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
COMISION | , ;9 5 4.944,62 5.094,44 5.248,80 5.407,84 5.571,70 5.740,52 5.914,46 6.093,66 6.278,30
VENDEDORE
S $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
19.196,80 29.667,69 40.755,50 52.487,99 64.894,05 78.003,73 91.848,28 106.460,19 121.873,26 138.122,63

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 34Estimacion de la Demanda




2.5.Costos de Produccion

3,03%
RUBRO COSTOS UNITARIOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

CANTIDAD A PRODUCIR 4
MATERIA PRIMA 55.486.17 221.944,67 | 57.167.40 | 58.899,57 | 60.684,23 | 62.522,96 | 64.417.41 | 66.369,25 | 68.380,24 | 70.452,16 | 72.586,86
Terreno 16.625,00 66.500,00 | 17.128,74 | 17.647,74 | 18.182.46 | 18.733,39 | 19.301,02 | 19.885,84 | 20.488,38 | 21.109,17 | 21.748,78
Materiales y otros 37361.17 149.444,67 | 38.493,21 | 39.659,56 | 40.861,24 | 42.099,34 | 43.374,95 | 44.689,21 | 46.043,29 | 47.438,40 | 48.875,78
Alarmas 1.500,00 6.000,00 | 154545 | 1.592,28 | 1.640,52 | 1.690,23 | 1.741,44 | 179421 | 1.848,58 | 1.904,59 | 1.962,30
MANO DE OBRA 17.418.80 69.675,20 | 17.946,59 | 18.490,37 | 19.050,63 | 19.627,86 | 20.222,59 | 20.835,33 | 21.466,64 | 22.117,08 | 22.787,23
7.042,37 28.169 | 7.255,75 | 747560 | 7.702,11 | 7.93548 | 8.175,93 | 8.423.66 | 8.678,90 | 8.941,87 | 9.212,80

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

COSTO DE CONSTRUCCION 79.947,33 319.789,33 | 82.369,74 | 84.865,54 | 87.436,97 | 90.086,31 | 92.815,92 | 95.628,24 | 98.525,78 | 101.511,11 | 104.586,90

COSTO TOTAL

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

79.947,33

319.789,33 82.369,74

84.865,54

87.436,97

90.086,31

92.815,92

Tabla 35Costos de Produccion Proyecto Portal de Génova.

95.628,24

101.511,11

104.586,90
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COSTOS

LAY UNITARIOS

CANTIDAD A

PRODUCIR

MATERIA 22194467 | 343.00439 | 47119656 | 606.842.28 750.275,52 901.843,67 1.061.908,04 | 123084434 | 140904325 | 1.596.910,98

PRIMA 55.486,17 44, 004, 196, 342, 275, 343,
Terreno 16.625.00 66.500,00 | 10277243 | 141.181,91 181.824,65 224.800,72 27021421 318.173,38 36879078 | 422.183,49 | 47847322
M"’e”"tffrsoﬁ 3736117 149.444,67 | 230.959,27 317.276,44 408.612,40 505.192,02 607.249,23 715.027,30 828.779,20 948.768,01 1.075.267,25
tlarmas 1.500,00 6.000,00 9.272,70 12.738,22 16.405,23 20.282,77 24.380,23 28.707,37 33.274,36 38.091,74 43.170,52

MANO DE

P 17.418.80 69.67520 | 107.679,54 | 147.922,07 | 190.50630 235.534,36 283.116,23 333.365,32 386.399,57 | 442.341,64 | 501319,05

COSTOS

INDIRECTOS

DE 7.042,37 2816946 | 4353449 | 59.804,78 77.021,09 95.225,79 114.462,99 134.778,53 15622011 | 178.837,31 | 202.681,69

FABRICACIO

N

COSTO DE

CONSTRUCCI

ON 79.947.33 319078033 | 49421842 | 67892432 | 874369.66 | 1.081.03567 | 129942289 | 153005189 | 177346402 | 2.030.22220 | 2.300.911,73

79.947,33 319.789,33 494.218,42

678.924,32

874.369,66 1.081.035,67 1.299.422,89

Tabla 36. Costos de Produccién Proyecto Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

1.530.051,89

1.773.464,02

2.030.222,20

2.300.911,73



2.6.Flujo de Caja Mensual

159

MES O
ITEM TOTAL DU(I)‘I‘\?CI (INVERSI | MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MES8 | MES9 | MES10 | MES11 | MES 12 | MES 13 | MES 14 | MES 15
ON)
112733, | 98.409.3 | 90.205,8 | 63.936,2 | 38.539,2 | 13.707,6 | 18.540,4 | 28.421,4 | 138.629, | 106.576, | 76.591,1 | 66.432,2 | 38.475,7 | 12.206,2 | 151.489,
SALDO INICIAL DE CAJA 52 2 2 6 2 0 7 6 49 61 5 5 7 1 89
INGRESOS
190.400,0 | 190.400,
INVERSION INICIAL 0 00 190.400,00
APORTE SOCIOS 400,00
PRESTAMOS SOCIOS 180.000,00
PRESTAMO 10.000,00
11.757,0 | 23.513,9 | 21.162,5 | 119.921, | 14.108,4 | 14.108,4 | 14.108,4 164.597, | 82.298,9
INGRESOS POR VENTAS DE INMUEBLES - - - - 0 9 9 36 0 0 0 4.702,80 | - 94 7
117.569,9 | 117.569, 11.757.0 105.812,
PAGO CASA 1 6 96 0 96
117.569,9 | 117.569, 11.757,0 82.298,9
PAGO CASA 2 6 96 0 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702.80 7
117.569,9 | 117.569, 11.757,0 82.298,9
PAGO CASA 3 6 96 0 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 7
117.569,9 | 117.569, 11.757,0 82.298,9
PAGO CASA 4 6 96 0 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 | 4.702,80 7
4702798 | 470279, 112.733, | 98.409.3 | 90.205,8 | 63.9362 | 50.296,2 | 37.221,5 | 39.703,0 | 148342, | 152.737, | 120.685, | 90.699,5 | 71.135,0 | 38.475,7 | 176.804, | 233.788,
TOTAL INGRESOS 4 84 190.400,00 | 52 2 2 6 1 9 6 82 88 00 4 4 7 16 86
EGRESOS
IMPLEMENTACION DEL PROYECTO
INMOBILIARIO 77.666,48
TERRENO 1,00 66.500,00
SUMINISTROS DE OFICINA 123,20
SUMINISTROS Y MATERIALES 33,60
EQUIPOS DE COMPUTACION 1.948,80
MUEBLES DE OFICINA 551,68
EQUIPOS DE OFICINA 795,20
ADECUACIONES 774,00
SOFTWARE 392,00
GASTOS DE CONSTITUCION 616,00
MARCAS PATENTES Y DERECHOS 1.232,00
MES O MES
ITEM TOTAL DURACION (INVERSION) MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7 | MESS | MES9 | MES10 | MES11 | MES12 | MES13 | MES 14 15
21.407,9 | 20.5354 | 26.927,7 412996 | 39.2322 | 19.405,6 21.407,9 | 204526 | 159903
COSTOS DE CONSTRUCCION 253.419,99 9.462,57 | 3.341,87 | 2 2 9 4221,00 | 1.620,77 | 485170 | 5 2 7 326238 |2 4 9
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COSTOS INDIRECTOS (CIC + CV) 28.169,00 15,00 6.287,58 1.700,26 | 1.568,48 | 1.620,77 | 1.620,77 | 1.463,92 | 1.620,77 | 1.568,48 1.620,77 | 1.568,48 [ 1.620,77 | 1.620,77 | 1.568.48 | 1.620,77 | 1.097,94
Porcentaje de costos indirectos cargados
por mes 100% 22% 6% 6% 6% 6% 5% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 4%
TOTAL EDIFICACION 196.821,49
19.839.4 | 18.831,8
CASA 1 49.205,37 49.205,37 4,00 1.641,61 4 7 8.892,45
19.839.4 | 18.831,8
CASA2 49.205,37 49.205,37 4,00 1.641,61 4 7 8.892,45
19.839.4 18.831,8
CASA 3 49.205,37 49.205,37 4,00 1.641,61 4 7 8.892,45
19.8394 | 18.831,8
CASA 4 49.205,37 49.205,37 4,00 1.641,61 4 7 8.892,45
16.414,5

OBRAS EXTERIORES (URBANISMO) 22.429.53 22.429,51 6,00 3.17499 | - - 82,78 7 2.757,17

ALARMAS 6.000,00 6.000,00 1,00 6.000,00
GASTOS DE ADMINISTRACION 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37 | 4.686,37
SUELDOS, SALARIOS 32.808,00 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 2.734,00 | 2.734,00 [ 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00 | 2.734,00
BENEFICIOS SOCIALES E
INDEMNIZACIONES 12.411,17 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26 1.034,26
GASTOS DE ARRENDAMIENTO 4.032,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00 336,00
GASTOS SERVICIO TECNICO 2.016,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00 168,00
GASTOS SUMINISTROS Y
MATERIALES LIMPIEZA 180,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
GASTOS AGUA. LUZ Y
TELECOMUNICACIONES 1.560,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00 130,00
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 1.909,28 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11
GASTOS DE MANTENIMIENTO DE
OFICINAS 1.080,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00 90,00
GASTO ESTRATEGIAS
AMBIENTALES 240,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00

DURA MES O
ITEM TOTAL CION (INVERSION) MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES10 | MES11 | MES12 | MES13 | MES 14 MES 15

b. GASTOS DE VENTAS 20.492,80 108,00 108,00 108,00 108,00 4.907,20 | 9.706,40 | 4.907,20 | 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00
COMISION DE VENDEDORES 19.196,80 4.799,20 4.799,20 | 9.598,40 | 4.799,20

GASTO ESTRATEGIAS MARKETING 1.296,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00 108,00

¢. GASTOS FINANCIEROS 2.455,63 207,00 206,60 206,19 205,77 205,35 204,91 204,47 204,01 203,55 203,08 202,60 202,10 201,60 201,09 200,57
INTERESES 2.455,63 207,00 206,60 206,19 205,77 205,35 204,91 204,47 204,01 203,55 203,08 202,60 202,10 201,60 201,09 200,57
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14.597,6
TOTAL GASTOS 5.001,37 | 5.000,97 | 5.000,56 | 5.000,14 | 9.798,92 | 8 9.798,04 | 4.998,38 | 4.997,92 | 4.997,45 | 4.996,97 | 4.996,48 | 4.99597 | 4.995,46 4.994,94
26.408,4 | 25.535,5 | 36.726,7 | 18.818,7 | 11.4188 442296 | 24.402,6 26.403,9

TOTAL COSTOS Y GASTOS 14.463,94 | 8.342,84 |8 6 0 7 0 9.850,09 | 46.297,57 | 7 3 8.258,85 | 0 25.448,10 | 20.985,33
SALDO PARCIAL DE CAJA SIN 90.066,4 | 63.797,3 | 38.400,7 | 13.569,5 | 18.402,8 | 28.284,2 | 138.492,7 | 106.440,3 | 76.4553 | 66.2969 | 62.876,1 | 12.071.8 | 151.356,0
DESEMBOLSOS 98.269,58 | 8 3 0 1 2 6 4 2 3 1 9 7 6 212.803,53
GASTOS NO DESEMBOLSADOS 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 159,11 259,94 159,11 159,11 159,11
CUOTA DE AMORTIZACION DEL CREDITO 19,37 19,77 20,18 20,59 21,02 21,45 21,90 2235 22,82 23,29 23,77 24,26 24,76 25,28 25,80

10.695,8
15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES 5

13.940,2
IMPUESTO A LA RENTA 5

90.205,8 | 63.936,2 | 38.539,2 | 13.707,6 | 18.540,4 | 28.4214 | 138.629,4 | 106.576,6 | 76.591,1 | 66.432,2 | 38.475,7 | 12.206,2 | 151.489,8

SALDO FINAL DE CAJA POR MES 112.733,52 98.409.32 | 2 6 2 0 7 6 9 1 5 5 7 1 9 212.936,84

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 37. Flujo de Caja Mensual. Proyecto Portal de Génova
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IDEAS & ESPACIOS
FLUJO DE EFECTIVO
. 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Al 31 de diciembre del 20XX
CUENTAS
TOTAL DISPONIBLE EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
EFECTIVO 336.116,45 630.599,86 908.683,61 1.229.898,96 1.612.441,10 2.060.007,39 2.575.992,99 3.164.309,24 3.828.845,20 4.573.653,90
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
SALDO INICIAL DE CAJA 112.733,52 38.475,78 52.866,71 94.953,08 182.236,74 317.693,86 503.969,54 744.195,04 1.041.448,25 1.398.938,76
1. INGRESOS $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
190.400,00 223.382,93 592.124,08 855.816,90 1.134.945,88 1.430.204,37 1.742.313,53 2.072.023,46 2.420.114,20 2.787.396,94 3.174.715,13
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
1. INGRESOS OPERACIONALES 223.382,93 592.124,08 855.816,90 1.134.945,88 1.430.204,37 1.742.313,53 2.072.023,46 2.420.114,20 2.787.396,94 3.174.715,13
$ $ $ $ $ $ $
VENTAS 470.279,86 726.794,01 998.421,15 1.285.841,64 1.589.763,17 1.910.921,83 2.250.083,15 2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01
INGRESOS POR VENTAS EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
EFECTIVO 223.382,93 345.227,15 474.250,05 610.774,78 755.137,51 907.687,87 1.068.789,50 1.238.820,55 1.418.174,23 1.607.259,40
RECUPERACION DE CARTERA $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CUENTAS POR COBRAR B 246.896,93 381.566,85 524.171,10 675.066,86 834.625,66 1.003.233,96 1.181.293,66 1.369.222,71 1.567.455,73
FUENTES PROPIAS 400,00
INSTITUCIONES FINANCIERAS 10.000,00
PRESTAMO SOCIOS 180.000,00
_ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
2.- EGRESOS 274.653,09 530.487,38 740.759,51 946.375,53 1.164.577,44 1.394.579,01 1.637.966,17 1.894.770,27 2.165.565,60 2.450.944,63
COSTOS DE PRODUCCION $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CANCELADOS EN EFECTIVO 195.468,21 381.397,78 523.938,85 674.767,74 834.255,85 1.002.789,43 1.180.770,23 1.368.616,02 1.566.761,20 1.775.657,47
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
PAGO CUENTAS POR PAGAR - 57.821,12 112.820,64 154.985,47 199.601,91 246.779,82 296.633,46 349.281,66 404.848,01 463.461,00
COSTO DE PRODUCCION Y $ $ $ $ $ $ $ $ $ S
VENTAS 319.789,33 494.218,42 678.924,32 874.369,66 1.081.035,67 1.299.422,89 1.530.051,89 1.773.464,02 2.030.222,20 2.300.911,73
$ $ $ $ $ $ $ $ $ N
MATERIA PRIMA 221.944,67 343.004,39 471.196,56 606.842,28 750.275,52 901.843,67 1.061.908,04 1.230.844,34 1.409.043,25 1.596.910,98
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
MANO DE OBRA 69.675,20 107.679,54 147.922,97 190.506,30 235.534,36 283.116,23 333.365,32 386.399,57 442.341,64 501.319,05
COSTOS INDIRECTOS DE $ $ $ $ $ $ $ $ $ S
FABRICACION 28.169,46 43.534,49 59.804,78 77.021,09 95.225,79 114.462,99 134.778,53 156.220,11 178.837,31 202.681,69
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 274.811,65 232.575,58 319.496,83 411.471,98 508.727,50 611.498,93 720.031,26 834.579,23 955.407,76 1.082.792,28
GTOS. ADMINISTRAC. VENTAS $
Y FINAN. 79.184,88 91.268,47 104.000,02 116.622,31 130.719,68 145.009,75 160.562,48 176.872,60 193.956,39 211.826,16
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a. GASTOS DE
ADMINISTRACION

SUELDOS, SALARIOS
BENEFICIOS SOCIALES E
INDEMNIZACIONES

GASTOS DE ARRENDAMIENTO

GASTOS SERVICIO TECNICO
GASTOS SUMINISTROS Y
MATERIALES LIMPIEZA
GASTOS AGUA. LUZY
TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACION DE ACTIVOS
FIJOS

GASTOS DE MANTENIMIENTO
DE OFICINAS

GASTO ESTRATEGIAS
AMBIENTALES

b. GASTOS DE VENTAS

COMISION DE VENDEDORES
GASTO ESTRATEGIAS
MARKETING

¢. GASTOS FINANCIEROS

INTERESES

INVERSION INICIAL
TERRENO

SUMINISTROS DE OFICINA
SUMINISTROS Y MATERIALES
EQUIPOS DE COMPUTACION
MUEBLES DE OFICINA
EQUIPOS DE OFICINA
ADECUACIONES

SOFTWARE

GASTOS DE CONSTITUCION

77.666,48
66.500,00
123,20
33,60
1.948,80
5.251,68
795,20
774,00
392,00

616,00

56.236,45
$
32.808,00

$
12.411,17

4.032,00
$
2.016,00
$
180,00

$
1.560,00
$
1.909,28
$
1.080,00

$
240,00

$
20.492,80
$
19.196,80

$
1.296,00

$
2.455,63

2.455,63

57.882,56
S
33.802,08

S
12.787,23

4.154,17
$
2.077,08
S
185,45

$
1.607,27
$
1.909,28
$
1.112,72

$
247,27

$
31.002,96
$
29.667,69

$
1.335,27

$
2.382,95

2.382,95

59.578,79
S
34.826,29

S
13.174,68

4.280,04
$
2.140,02
S
191,07
$
1.655,97
$
1.909,51
$
1.146,44

$
254,76

$
42.131,23
$
40.755,50

$
1.375,73

$
2.290,01

2.290,01

60.545,74
$
35.881,52

$
13.573,88

4.409,73
$
2.204,86
$
196,86

$
1.706,14
$
1.129,09
$
1.181,18

S
262,48

$
53.905,40
$
52.487,99

$
1.417,41

2.171,17

2.171,17

62.346,07
$
36.968,73

$
13.985,16

4.543,34
$
2.271,67
$
202,83

$
1.757,84
$
1.129,09
$
1.216,97

$
270,44

$
66.354,41
$
64.894,05

$
1.460,36

$
2.019,20

2.019,20

63.676,54
$
38.088,88

$
14.408,92

4.681,00
$
2.340,50
$
208,97

$
1.811,10
$
604,69

$
1.253,84

$
278,63

$
79.508,34
$
78.003,73

$
1.504,61

$
1.824,87

1.824,87

65.587,62
$
39.242,98

$
14.845,51

4.822,84
$
2.411,42
$
215,31

$
1.865,98
$
604,69

$
1.291,83

$
287,07

$
93.398,48
$
91.848,28

$
1.550,20

$
1.576,38

1.576,38

67.556,60
$
40.432,04

$
15.295,32

4.968,97
$
2.484,49
$
221,83

$
1.922,52
$
604,69

$
1.330,97

$
295,77

$
108.057,36
$
106.460,19

$
1.597,17

$
1.258,63

1.258,63

69.585,25
$
41.657,13

$
15.758,77

5.119,53
$
2.559,77
$
228,55

$
1.980,77
$
604,69

$
1.371,30

$
304,73

$
123.518,83
$
121.873,26

$
1.645,56

$
852,32
$
852,32

71.675,36
$
42.919,34
$
16.236,26
$
5.274,65
$
2.637,33
$
235,48
$
2.040,79
$
604,69
$
1.412,85

$
313,97

$
139.818,05
$
138.122,63

$
1.695,42

$
332,75
$
332,75
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MARCAS PATENTES Y

DERECHOS $ 1.232,00

0
SALDO PARCIAL FLUJO DE $ $ $ $ $ $ $ $ $ S
CAJA 61.463,37 100.112,48 167.924,10 283.523,44 447.863,67 665.428,38 938.026,82 1.269.538,97 1.663.279,60 2.122.709,26
15% PARTICIPACION $ $ $ $ $ $ $ $ $ S
TRABAJADORES 10.695,85 21.196,07 32.324,52 44.227,45 56.701,17 69.973,38 83.920,32 98.656,00 114.217,71 130.644,92
IMPUESTO A LA RENTA $ S S S S S $ $ $ $
CAUSADO 13.940,25 27.625,54 42.129,63 57.643,11 73.900,53 91.198,63 109.376,15 128.581,65 148.863,74 170.273,88
GASTOS NO DESEMBOLSADOS
DEPRECIACION 1.909,28 1.909,28 1.909,51 1.129,09 1.129,09 604,69 604,69 604,69 604,69 604,69
DESEMBOLSO CUOTA DEL $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
CREDITO 260,76 333,44 426,38 545,23 697,19 891,52 1.140,01 1.457,76 1.864,07 2.383,64
SALDO FINAL DE CAJA $  112.733,52 $ 38.475,78 | $ 52.866,71 $ 94.953,08 | $ 182.236,74 | $ 317.693,86 | $ 503.969,54 | § 744.195,04 | $ 1.041.44825 | § 1.398.938,76 | $ 1.820.011,52

CUENTAS POR COBRAR

CUENTAS POR PAGAR

$ 246.896,93

$ 57.821,12

$ 381.566,85

$ 112.820,64

$  524.171,10

$ 154.985,47

$ 675.066,86

$ 199.601,91

$ 834.625,66

$ 246.779,82

$  1.003.233,96

$ 296.633,46

$  1.181.293,66

$ 349.281,66

$  1.369.222,71

$ 404.848,01

$  1.567.455,73

$ 463.461,00

$  1.776.444,60

$ 525.254,26

SALDO FLUJO DESCONTADO

$ 227.551,58

$ 321.612,92

$  464.138,71

$ 657.701,68

$ 905.539,70

$  1.210.570,04

$ 1.576.207,03

$  2.005.822,96

$  2.502.933,49

$  3.071.201,87

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 38. Flujo de Caja General Proyecto Portal de Génova




2.8.Estado de Resultados

165

IDEAS & ESPACIOS
ESTADO DE RESULTADOS . . . . . . . . . .
Al 31 de diciembre del 20XX ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
CUENTAS
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
I. INGRESOS 470.279,86 726.794,01 998.421,15 1.285.841,64 1.589.763,17 1.910.921,83 2.250.083,15 2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
1. INGRESOS OPERACIONALES 470.279,86 726.794,01 998.421,15 1.285.841,64 1.589.763,17 1.910.921,83 2.250.083,15 2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01
$ $
VENTAS S 470.279,86 | 726.794,01 998.421,15 S 1.285.841,64 | $ 1.589.763,17 | $ 1.910.921,83 | $ 2.250.083,15 | $ 2.608.043,26 | $ 2.985.629,96 | $ 3.383.704,01

COSTO DE PRODUCCION Y VENTAS
MATERIA PRIMA

MANO DE OBRA

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

GTOS. ADMINISTRAC. VENTAS Y FINAN.

a. GASTOS DE ADMINISTRACION

SUELDOS, SALARIOS

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
GASTOS DE ARRENDAMIENTO

GASTOS SERVICIO TECNICO

GASTOS SUMINISTROS Y MATERIALES LIMPIEZA
GASTOS AGUA. LUZ Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS

GASTOS DE MANTENIMIENTO DE OFICINAS

GASTO ESTRATEGIAS AMBIENTALES

b. GASTOS DE VENTAS

COMISION DE VENDEDORES

$ 319.789,33
221.944,67
69.675,20
28.169,46

$ 274.811,65

$ 79.184,88
$ 56.236,45
$ 32.808,00
$ 12.411,17
$ 4.032,00
$ 2.016,00
$ 180,00
$ 1.560,00
$ 1.909,28
$ 1.080,00
$ 240,00
$ 20.492,80
$ 19.196,80

$  494.218,42

$  343.004,39
$ 107.679,54
$ 43.534,49
$ -

$ 23257558
$ 91.268,47
$ 57.882,56
$ 33.802,08
$ 12.787,23
$ 4.154,17
$ 2.077,08
$ 185,45
$ 1.607,27
$ 1.909,28
$ 1.112,72
$ 247,27
$ 31.002,96
$ 29.667,69

$  678.924,32

$  471.196,56
$ 147.922,97
$ 59.804,78
$ -

$  319.496,83

$ 104.000,02

$  59.578,79
$ 3482629
S 13.174,68
$ 4.280,04
$ 2.140,02
$ 191,07
$ 1.655,97
$ 1.909,51
$ 1.146,44
$ 254,76
$ 4213123
$  40.755,50

$ 874.369,66
$ 606.842,28
$ 190.506,30
$ 77.021,09
$ -

$ 411.471,98

$ 116.622,31
$ 60.545,74
$ 35.881,52
$ 13.573,88
$ 4.409,73
$ 2.204,86
$ 196,86
$ 1.706,14
$ 1.129,09
$ 1.181,18
$ 262,48

$ 53.905,40

$ 52.487,99

$ 1.081.035,67

$ 750.275,52
$ 235.534,36
$ 95.225,79
$ -

$ 508.727,50
$ 130.719,68
$ 62.346,07
$ 36.968,73
$ 13.985,16
$ 4.543,34
$ 2.271,67
$ 202,83
$ 1.757,84
$ 1.129,09
$ 1.216,97
$ 270,44
$ 66.354,41
$ 64.894,05

$  1.299.422,89

$ 901.843,67
$ 283.116,23
$ 114.462,99
$ -

$ 611.498,93

$ 145.009,75

$ 63.676,54
$ 38.088,88
$ 14.408,92
$ 4.681,00
$ 2.340,50
$ 208,97
$ 1.811,10
$ 604,69
$ 1.253,84
$ 278,63
$ 79.508,34
$ 78.003,73

$  1.530.051,89

$  1.061.908,04
$ 333.365,32
$ 134.778,53
S -

$ 720.031,26
$ 160.562,48
$ 65.587,62

$ 39.242,98

$ 14.845,51
$ 4.822,84
$ 2.411,42
$ 21531
$ 1.865,98
$ 604,69
$ 1.291,83
$ 287,07
$ 93.398,48
$ 91.848,28

$  1.773.464,02

$ 1.230.844,34
$ 386.399,57
$ 156.220,11
S -

$ 834.579,23
$ 176.872,60
$ 67.556,60
$ 40.432,04
$ 15.295,32
$ 4.968,97
$ 2.484,49
$ 221,83
$ 1.922,52
$ 604,69
$ 1.330,97
$ 295,77

$ 108.057,36

$ 106.460,19

$  2.030.222,20

$ 1.409.043,25
$ 442.341,64
$ 178.837,31
S -

$ 955.407,76
$ 193.956,39
$ 69.585,25
$ 41.657,13
$ 15.758,77
$ 5.119,53
$ 2.559,77
$ 228,55
$ 1.980,77
$ 604,69
$ 1.371,30
$ 304,73
$ 123.518,83
$ 121.873,26

2.300.911,73
1.596.910,98
501.319,05
202.681,69

¥ B, ., Bm B, ®

1.082.792,28

$ 211.826,16

$ 71.675,36
$ 42.919,34
$ 16.236,26
$ 5.274,65
$ 2.637,33
$ 235,48
$ 2.040,79
$ 604,69
$ 1.412,85
$ 313,97

$ 139.818,05

$ 138.122,63
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GASTO ESTRATEGIAS MARKETING $ 1.296,00 | $ 133527 | $ 137573 | $ 141741 | $ 146036 | $ 150461 | $ 155020 | $ 1.597,17 1.64556 | $ 1.695,42
UTILIDAD OPERACIONAL $ 195.626,77 | $  141.307,11 | $ 21549681 | § 294.849,67 | $ 378.007,82 | $  466.489,18 | $ 559.468,78 | $ 657.706,64 761.451,37 | § 870.966,12
$ $ $ $ $
b. GASTOS FINANCIEROS $ 245563 | $ 238295 | $ 2.290,01 | 2.171,17 2.019,20 1.824,87 1.576,38 1.258,63 852,32 | $ 332,75
$ $ $ $ $
INTERESES Y COMISIONES: LOCALES $ 245563 | $ 238295 | $ 2.290,01 | 2.171,17 2.019,20 1.824,87 1.576,38 1.258,63 852,32 | $ 332,75
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 7130565 | 8 141.307,11 | $ 21549681 | $ 294.849,67 | $ 378.007,82 | $ 466.489,18 | 559.468,78 | $ 657.706,64 76145137 | § 870.966,12
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 10.695,85 | $ 21.196,07 | § 3232452 | $ 4422745 | $ 56.701,17 $ 69.97338 | $ 83.92032 | § 98.656,00 114217,71 | § 130.644,92
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $ 60.609,80 | $ 120.111,04 | 8 18317229 | $ 25062222 | $ 321.306,65 | $ 396.515,80 | $ 47554846 | S 559.050,64 647.233,66 | $ 740.321,20
IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO $ 13.94025 | $ 27.62554 | § 42.129,63 | $ 57.643,11 | § 73.900,53 $ 91.198,63 | 109.376,15 | $ 128.581,65 148.863,74 | $ 170.273,88
UTILIDAD DEL EJERCICIO ANTES DE
RESERVAS 46.669,55 92.485,50 141.042,66 192.979,11 247.406,12 305.317,17 366.172,32 430.468,99 498.369,92 570.047,32
RESERVA LEGAL 10% 4.666,95 9.248,55 14.104,27 19.297,91 24.740,61 30.531,72 36.617,23 43.046,90 49.836,99 57.004,73
RESERVA ESTATUTARIA 5% 2.333,48 4.624,28 7.052,13 9.648,96 12.370,31 15.265,86 18.308,62 21.523,45 24.918,50 28.502,37
UTILIDAD NETA PARA DIVIDENDOS $ 39.669,12 | § 78.612,68 | $  119.886,26 | $ 164.03224 | $ 21029520 | § 259.519,59 | § 311.246,47 | $ 365.898,64 42361443 | 8 484.540,23
RELACION BENEFICIO COSTO POR ANO
INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 AO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
INGRESOS O BENEFICIOS $ 470.279,86 72679401 | $  998.421,15 1.285.841,64 | $ 1.589.763,17 | $  1.910.921,83 | $§ 2.250.083,15| $  2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01
COSTOS Y GASTOS $ 423.610,31 634.308,50 | $  857.378,49 1.092.862,53 | $ 1.342.357,05 | $  1.605.604,66 | S 1.883.910,84 | $ 2.177.574,26 2.487.260,04 2.813.656,68
VALOR ACTUAL DE BENEFICIOS $ 362.509,45 431.854,30 | $  457.301,52 45398271 | $ 43266047 | $ 520.065,10 | $ 61236922 | § 709.789,51 812.551,26 920.888,72
VALOR ACTUAL DE COSTOS Y GASTOS $ 326.534,81 376.900,27 | $ _ 392.700,50 385.848,99 | § 365.327,90 | $ 436.971,80 | $ 512.713,95 | $ 592.635,64 676.917,87 765.748,04
RELACION BENEFICIO COSTO 1,110 1,146 1,165 1,177 1,184 1,190 1,194 1,198 1,200 1,203
FACTOR DE DESCUENTO 1,297 1,683 2,183 2,832 3,674 3,674 3,674 3,674 3,674 3,674

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 39. Estado de Resultados Ideas & Espacios
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2.9.Estado de Situacion Financiero

IDEAS & ESPACIOS INFLACION
BALANCE GENERAL

Al 31 de diciembre del 20XX

CUENTAS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO9 ANO 10
ACTIVO $ 190.400,00 | $  294.629,91 | $ 441.781,49 | $ 624.562,60 | $  861.612,93 | $ 1.155.499,76 | $ 1.509.779,05 | $ 1.927.45956 | $ 2.412.037,14 | $ 2.967.15598 | $  3.596.612,92
EFECTIVO Y SUS EQUIVALENTES $ 11273352 | § 3847578 | $ 52.866,71 | $ 94.953,08 S 182.236,74 S 317.693,86 S 503.969,54 S 744.195,04 $  1.041.44825 S 1.398.938,76 S 1.820.011,52
CAJA - BANCOS $ 112.73352 | ¢ 3847578 | $ 52.866,71 | $ 94.953,08 | $ 182.236,74 | ¢ 317.693,86 | $ 503.969,54 | $ 74419504 | $ 1.041.44825 | $ 139893876 | $ 1.820.011,52
INVENTARIOS $ 66.656,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80 | $ 156,80
TERRENO $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00 | $ 66.500,00
CONSUMO DE INVENTARIOS $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00) | $ (66.500,00)
SUMINISTROS DE OFICINA $ 12320 | ¢ 12320 | $ 12320 | $ 12320 | ¢ 12320 | $ 12320 | ¢ 123,20 | ¢ 12320 | ¢ 12320 | $ 12320 | $ 123,20
SUMINISTROS Y MATERIALES $ 33,60 | $ 3360 | ¢ 3360 | $ 3360 | $ 3360 | ¢ 3360 | $ 3360 | ¢ 3360 | $ 3360 | $ 3360 | $ 33,60
ACTIVO EXIGIBLE $  246.89693 | $ 381.566,85 | $ 524.171,10 | $  675.066,86 | $ 83462566 | $ 1.003.233,96 | $ 1.181.293,66 | $ 1.369.222,71 | $ 1.567.45573 | $  1.776.444,60
CUENTAS POR COBRAR $ 2468993 | $ 381.566,85 | $ 524.171,10 | $ 675.066,86 | $ 834.62566 | $ 100323396 | $ 1.181.293,66 | $ 1.369.222,71 | $ 1.567.45573 | $  1.776.444,60
NO CIRCULANTE $ 11.009,68 | $ 9.100,40 | $ 7.191,13 | ¢ 528162 | $ 415253 | $ 3.02344 | $ 241875 | $ 1.814,06 | $ 1.209,38 | $ 604,69 | $ -
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68 | $ 8.769,68
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 194880 | $ 1.948,80 | $ 1.94880 | $ 194880 | $ 1.948,80 | $ 1.94880 | $ 1.94880 | $ 1.94880 | $ 1.94880 | $ 194880 | $ 1.948,80
MUEBLES DE OFICINA $ 525168 | $ 525168 | $ 525168 | $ 525168 | $ 525168 | ¢ 525168 | $ 525168 | $ 5.251,68 | $ 5.251,68 | $ 525168 | $ 5.251,68
EQUIPOS DE OFICINA $ 79520 | $ 79520 | $ 79520 | $ 79520 | $ 79520 | ¢ 79520 | $ 79520 | $ 795,20 | $ 795,20 | $ 79520 | $ 795,20
ADECUACIONES $ 774,00 | $ 77400 | $ 774,00 | $ 77400 | $ 774,00 | $ 774,00 | $ 77400 | $ 774,00 | $ 774,00 | $ 77400 | $ 774,00
ACTIVOS INTANGIBLES $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 2.240,00 | $ 224000 | $ 2.240,00
SOFTWARE $ 392,00 | $ 392,00 | $ 392,00 | $ 39200 | $ 392,00 | ¢ 392,00 | $ 392,00 | $ 392,00 | $ 392,00 | $ 392,00 | $ 392,00
GASTOS DE CONSTITUCION $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 61600 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00 | $ 616,00
MARCAS PATENTES Y DERECHOS $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00 | $ 1.232,00
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CUENTAS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO9 ANO 10

DEPRECIACION ACUMULADA ACTIVOS FIJOS 1.909,28 3.818,55 5.728,06 6.857,15 | $ 7.986,24 8.590,93 9.195,62 9.800,30 10.404,99 11.009,68
PASIVO 190.000,00 247.560,36 302.226,43 343.964,89 388.036,10 $ 43451682 483.478,94 534.987,13 589.095,72 645.844,64 705.254,26
PASIVO CORRIENTE 57.821,12 112.820,64 154.985,47 199.601,91 $  246.779,82 296.633,46 349.281,66 404.848,01 463.461,00 525.254,26
CUENTAS POR PAGAR

PASIVO A LARGO PLAZO 190.000,00 189.739,24 189.405,80 188.979,41 188.434,19 | $ 187.737,00 186.845,48 185.705,47 184.247,71 182.383,64 180.000,00
PRESTAMO BANCARIO POR PAGAR 10.000,00 9.739,24 9.405,80 8.979,41 8.434,19 S 7.737,00 6.845,48 5.705,47 4.247,71 2.383,64 (0,00)
PRESTAMO SOCIOS POR PAGAR 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00 | $ 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00 180.000,00
PATRIMONIO 400,00 47.069,55 139.555,05 280.597,71 473.576,82 $ 72098294 1.026.300,11 1.392.472,43 1.822.941,42 2.321.311,34 2.891.358,67
CAPITAL PAGADO 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 | $ 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00
UTILIDAD DEL EJERCICIO 39.669,12 78.612,68 119.886,26 164.032,24 | $ 210.295,20 259.519,59 311.246,47 365.898,64 423.614,43 484.540,23
UTILIDAD DE EJERCICIOS ANTERIORES 39.669,12 118.281,79 238.168,06 $  402.200,30 612.495,50 872.015,10 1.183.261,56 1.549.160,21 1.972.774,64
RESERVA LEGAL 4.666,95 13.915,51 28.019,77 47.317,68 | $ 72.058,29 102.590,01 139.207,24 182.254,14 232.091,13 289.095,87
RESERVA ESTATUTARIA 2.333,48 6.957,75 14.009,89 23.65884 | $ 36.029,15 51.295,01 69.603,62 91.127,07 116.045,57 144.547,93
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 190.400,00 294.629,91 441.781,49 624.562,60 861.612,93 $  1.155.499,76 1.509.779,05 1.927.459,56 2.412.037,14 2.967.155,98 3.596.612,92

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 40. Estado de Situacion Financiero
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2.10. Punto de Equilibrio
COSTOS FIJOS TOTALES
PUNTO DE EQUILIBRIO =
. COSTOS VARIABLESTOTALES
VENTAS TOTALES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10 ACUMULADO
VENTAS 470.279,86 726.794,01 998.421,15 1.285.841,64 1.589.763,17 1.910.921,83 2.250.083,15 2.608.043,26 2.985.629,96 3.383.704,01 18.209.482,03
COSTOS F1IJOS 79.184,88 91.268,47 104.000,02 116.622,31 130.719,68 145.009,75 160.562,48 176.872,60 193.956,39 211.826,16 1.410.022,74
COSTOS VARIABLES 221.944,67 343.004,39 471.196,56 606.842,28 750.275,52 901.843,67 1.061.908,04 1.230.844,34 1.409.043,25 1.596.910,98 8.593.813,70
COSTO TOTAL 301.129,55 434.272,86 575.196,59 723.464,59 880.995,19 1.046.853,43 1.222.470,52 1.407.716,94 1.602.999,64 1.808.737,14 10.003.836,44
PUNTO DE EQUILIBRIO $ 149.954,80 | $ 172.837,87 [ $ 196.947,99 | $ 220.851,20 | $ 247.547,81 | $ 274.609,36 | $ 304.062,03 | $ 334.948,99 | $ 367.301,08 | $ 401.141,61 | $ 2.670.202,73
PE afio1=| $ 149.954,80
INGRESOS ACUMULADOS $ 18.209.482,03 PEancZ2=]$ 172.837.87
COSTOS VARIABLES $8.593.813,70
PE afo3=| $ 196.947,99
MARGEN DE CONTRIBUCION $9.615.668,33
COSTOS F1JOS $1410022’74 PE afio4=|$ 220.851,20
UTILIDAD $ 8.205.645,59 PEafo5=| $ 247.547,81
COSTO TOTAL $10.003.836,44 PE afio 6 =| $ 274.609,36
MARGEN DE CONTRIBUCION PORCENTUAL $0,53
PE afio7=| $ 304.062,03
MARGEN NETO DE CONTRIBUCION $0,45
PUNTO DE EQUILIBRIO $2.670.202,73 PEafio8=]$ 334.948,99
PE afio 9 =| $ 367.301,08
MARGEN DE CONTRIBUCION  $ 248.335,19 PE afo 10=| $ 401.141,61
UTILIDAD $ 169.150,31

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 41. Punto de Equilibrio Ideas & Espacios
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2.11. VAN YTIR
VALOR ACTUAL NETO
FLUJOS
VALOR FACTOR A FLUJOS
PERIODO FLUJO FACTOR PRESENTE CERO DESD%OSNTA ACUMULADOS
o[ $ (190.400,00) $  -190.400,00
18 38.475,78 1297]$  29.658,58 1,679] $ 0,00]$  29.658,58
2] $ 52.866,71 1683 $  31.412,91 2,821] $ 000]$  61.071,49
3]s 94.953,08 2183|$  43.490,85 4737 $ 0,00 $ 104.562,34
4's 182.236,74 2,832] $§  64.340,99 7,956] $ 0,00 $ 168.903,34
5| $ 317.693,86 3674 $  86.461,67 13,361] $ 0,00 $ 255.365,00
6/ $ 503.969,54 4767] $  105.726,06 22,439] § 0,00]$ 361.091,06
7]'$ 744.195,04 6,184| $  120.344,84 37,686] $ 0,00 $ 481.43590
8| $ 1.041.448,25 8,022| $  129.819,93 63,291 $ 0,00]$ 611.255,83
9§ 1.398.938,76 10,407] $  134.420,44 106,295 $ 0,00 $ 745.676,27
10| $ 1.820.011,52 13,501] $  134.804,29 178,517| $ 0,00 $ 880.480,56
$  690.080,56 | $ 880.480,56 | $ 0,00
TIR 1$ 690.080,56 | $  880.480,56 68%|
PERODO ANOS 1 ANO 6,12
RECUPERACION DE MESES 5,117 2 MESES 61,40
INVERSION DIAS 0,97 29 DIAS 29,10
TASA DE DESCUENTO
FUENTES PROPIAS | § 180.400,00 95% 30% 28,42% COSTO BENEFICIO 0,22
INSTITUCIONES
FINANCIERA $ 10.000,00 5% 24,84% 1,30% BENEFICIO COSTO 4,62
INVERSIONTOTAL | $ 190.400,00 100% 29,73%

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.

Tabla 42. VAN Y TIR Proyecto Portal de Génova



IDEAS & ESPACIOS RELACION IDEAS & ESPACIOS
COSTO - BENEFICIO RELACION BENEFICIO - COSTO
Inversion Inicial Total Flujo Neto de Fondos
RCB Total Flujo Neto de Fondos RBC Inversion Inicial
RCB -$ 190.400,00 RBC $ 880.480,56
$ 880.480,56 -$ 190.400,00
RCB -$0,22 RBC -$4,62

Tabla 43. Férmulas Relacion Costo Beneficio Proyecto Portal de Génova

Elaboracion: Joseph Rivadeneira E.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

3.1.Conclusiones

A través de la Investigacion de Mercado se ha determinado la viabilidad del
proyecto debido a la aceptacion que tienen actualmente los emprendimientos dentro
del area de la construccion, especificamente enmarcados en la tipologia de vivienda;
principalmente entre los estratos medio, medio alto y alto. (Ekos Negocios, 2012)
(Sapag, 2011).

Luego del estudio realizado podemos evidenciar que el sector de la construccion en
el pais esta en franco crecimiento, debido al déficit de vivienda existente asi como al
acceso de la poblacion a fuentes de financiacion y a la estabilidad que nos ha
otorgado la dolarizacion en la economia nacional. En esta realidad vemos que
factores como la inseguridad, contaminacién, trafico, y busqueda de status, han
hecho que no sdlo los tradicionales estratos sociales medio alto y alto, sino también
el estrato medio busquen reubicarse, y lugares como los valles tanto de Cumbaya y
Los Chillos, se han tomado como alternativa al area urbana ya consolidada y por
ende con una alta densidad demografica. (APIVE, 2013) (Hidalgo, 2010) (Ramirez,
2013).

Debido a la barrera de entrada alta que supone la elevada inversion inicial necesaria
para ingresar en la industria de la construccion, es dificil acceder a ella; sin embargo
los altos réditos que se pueden obtener mediante una adecuada estrategia en
relativamente un corto plazo, hacen interesante al sector. (Porter, Estrategia

Competitiva, 2009)
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Actualmente en la ciudad de Quito, a pesar de que es amplia la oferta de diversas
clases, tamafios y precios de viviendas, existen pocas propuestas que exploren
formas innovadoras de realizar la planificacion de las viviendas, tal vez haciéndolas
mas personalizadas y especializadas. (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

Las empresas y constructores presentes en la industria actualmente, no han trabajado
consistentemente en la consecucion de una verdadera diferenciacion y ventaja
competitiva. (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

Se debe hacer un seguimiento y control de calidad de los procesos a implementarse
utilizando herramientas tales como el balance score card, Microsoft Project con los
diagramas de Gantt, etc, ya que contribuyen a generar una ventaja competitiva
sostenible para la empresa. (Serna, 2012) (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

En base al Analisis Financiero concluimos que existe la factibilidad financiera con

un VAN de 690080,56 y un TIR de 68% en 10 afios. (Sapag, 2011).

3.2.Recomendaciones

Buscar siempre y ante todo generar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo
que nazca de la busqueda de la diferenciacion, la excelencia y la innovacion tanto en
las actividades de apoyo cuanto en las generadores de valor de la compaiiia;
manteniendo siempre una clara orientacion hacia el cliente, haciendo de la misma el
eje sobre el cual giraran las distintas iniciativas de la empresa; teniendo como meta
ultima el generar a través de nuestros productos un valor agregado a la cadena de

valor del cliente.(Imai, 2009) (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).
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Buscar nexos verticales a través de proveedorestanto de servicios cuanto de mano de
obra y materiales, de igual manera buscarlos con los canales de distribucion, con el
fin de asegurar la calidad de nuestros productos. (Porter, Ventaja Competitiva,

2010)

Tratar en lo posible de financiar los primeros proyectos mayoritariamente con
inversion de los socios, evitando apalancamientos financieros altos, esto con el fin
de disminuir el riesgo. Luego a partir de las experiencias previas, se podria elevar el
nivel de apalancamiento financiero hasta el 50% del valor del patrimonio como
maximo, en pos de conseguir un mejor rendimiento econémico de los proyectos a

ejecutarse.

Se considera que los proyectos de Ideas & Espacios deben aprovechar el vacio que
se deriva de la falta de viviendas personalizadas y especializadas en el mercado de
Quito; consideramos que al orientar nuestros esfuerzos a cubrir esta deficiencia en la
oferta, conseguiremos convertirla en fuente de diferenciacion; por lo tanto en un
inicio se deberia concentrar los esfuerzos en los segmentos medio alto y alto, ya que
considerando su capacidad adquisitiva mayor estarian mds abiertos a valorar este
tipo de caracteristicas y aceptar un precio mayor por las mismas. (Lambin, Gallucci,
& Sicurello, 2009) (Porter, Ventaja Competitiva, 2010).

Dadas las preferencias de los nichos a atenderse con nuestros proyectos, €stos
deberian localizarse en los valles aledafios a Quito, especificamente en Los Chillos
para empezar y luego atender también a Cumbaya.

Es importante posicionar a la marca Ideas & Espacios como proveedora de status,
innovacion y comodidad. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009).

Considerando la naturaleza personalizada y especializada de nuestros proyectos es

muy importante para no perder nuestra fuente de diferenciacion, estar pendientes de
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los cambios en cuanto a preferencias de atributos y tendencias del mercado,

mediante un continuo sondeo del mismo. (Serna, 2012).
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