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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios que se ha desarrollado presenta una propuesta
comercial para la venta de viviendas en la Urbanizacién Ciudad Olimpo, a través
del desarrollo de la etapa Parques Dorados del Olimpo que consiste en la
construccion de 108 villas para personas pre jubiladas, jubiladas y de la tercera
edad, pensando en la necesidad, seguridad y preferencia de éste sector
poblacional que en la ciudad de Guayaquil llegan a 350 mil personas en diferentes

estratos sociales.

Los resultados de la investigacion determinaron que la estrategia es viable,
sustentable y realizable, dada las oportunidades de negocios que se generan en el
sector inmobiliario. El tipo de construccion, el disefio de las villas y la estrategia
comercial, permitird a la promotora Ambiensa S.A. un crecimiento en sus ventas
del 25% a partir de los tres primeros meses después de desarrollado el proyecto,
debido a la estrategia comercial y financiera innovadora que convertiria a la
inmobiliaria en la primera que desarrolla una propuesta de este tipo a traves de
una inversion de $423.463, que proviene tanto del aporte de los accionistas como

de un préstamo realizado a la CFN.

El andlisis de sensibilidad evidencio que a una tasa de descuento de
19,62%, el valor actual neto (VAN) de la inversion ascendio a $42.174, la tasa
interna de retorno (TIR) fue del 21%, y el payback resulté de 9 meses. Estos
rendimientos indicaron que el plan de negocios es completamente factible. El
presente plan de negocios presenta una propuesta innovadora, ganadora y
confiable ante un mercado que requiere salir de lo tradicional, para buscar un
producto diferenciador hacia un grupo objetivo que no ha sido atacado y existe la
oportunidad de captarlo.

Palabras Claves: Comercializacion, ventas, estrategia, nhegocios,
marketing, inmobiliaria
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ABSTRACT

The business plan is the development of a commercial proposal to sale
houses in the Ciudad Olimpo urbanization, through the development of the Golden
Olympian Forests step of the construction of 108 homes for pre retirees, retirees
and seniors, thinking about the need, safety and preference of this population
sector in the city of Guayaquil reach 350,000 people in different social groups.

The results of the investigation determined that the strategy was viable,
sustainable and achievable, given the business opportunities generated in the real
estate sector. The type of construction, the design of the villas and commercial
strategy, allow the developer Ambiensa S.A. growth in sales of 25% from the first
three months after the project developed, due to the commercial and financial
strategy that would become the first real estate developing the proposal through an
investment of $ 423,463, which will be input from shareholders in conjunction with
a loan to the CFN.

The sensitivity analysis showed that at a discount rate of 19.62%, the net
present value (NPV) of the investment was about $ 42,174, the internal rate of
return (IRR) was 21% and the payback was 9 months. These returns indicated that
the business plan was completely feasible. This business plan presents an
innovative, reliable and winning proposal in a market that requires out of the
traditional, to find a differentiating product to a target group that has not been
attacked by this type of business and there is an opportunity to achieve.

Key words: Merchandising, sales, strategy, business, marketing, real
estate.
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INTRODUCCION

La dinamizacion del sector inmobiliario en Ecuador ha ido en crecimiento en
los dltimos cinco afios, surgiendo en el mercado diversos proyectos habitacionales
para todo rango y nivel social principalmente en las tres ciudades méas pobladas

del pais: Quito, Guayaquil y Cuenca, tanto a nivel publico como privado.

Sin embargo, desde inicios del 2015 en Ecuador se empez0 a generar una
caida en la demanda, ocasionados principalmente por factores externos a nivel
global producto de la apreciacion del délar y la caida del precio del petrdleo, lo que
ha motivado al sector inmobiliario a crear y desarrollar estrategias que permitan

sostener el ritmo de crecimiento en la venta de proyectos urbanisticos.

Existen innumerables propuestas habitacionales enfocadas principalmente
a personas de un rango de edad entre los 25 a 40 afios, siendo tanto para bancos
como para inmobiliarias un sector econdémico atractivo; no obstante, hay un
crecimiento sostenido anualmente de personas que se jubilan en sus lugares de
trabajo o estdn en el proceso de jubilacion, lo que podria significar una
oportunidad de gestionar negocios y desarrollar soluciones de vivienda para éste

sector que busca alternativas adaptadas a sus necesidades y preferencias.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (2013) existen
doscientos ochenta mil personas aproximadamente en condicién de jubilados,
siendo Guayaquil y Quito las ciudades con el mayor nimero de aportantes o
pensionistas. Sin embargo, Cuenca es la principal ciudad que ha logrado captar y
dinamizar tanto a extranjeros como nhacionales para vivir y adquirir bienes

inmuebles, ciudad que registra el tercer porcentaje poblacional del pais.

Debido a este fenomeno migratorio, la ciudad a través de sus autoridades,
conjuntamente con empresas privadas del sector inmobiliario desarrolla
propuestas habitacionales pensando en las necesidades y requerimientos de éste

sector.



El poder adquisitivo demostrado por pensionistas y jubilados, no ha sido
aprovechado por instituciones financieras ni empresas de la construccion para
motivar proyectos que permitan atender a estos grupos, lo que en escenarios
sociales y econdémicos cambiantes como el que atraviesa el pais, seria adecuado

tomar en consideracién para desarrollar estrategias y soluciones habitacionales.

En Guayaquil existen 19 constructoras que se encargan de desarrollar
diferentes tipos de soluciones habitacionales, entre ellos a maestros, personal de
las fuerzas armadas, policias, entre otros, lo que significa que el sector podria
desarrollar y atraer otras estrategias para el sector especifico que comprende los

jubilados y pre jubilados.

El presente trabajo desarrollé un plan de negocios para disefiar y propiciar
la comercializacion de un proyecto Inmobiliario para Jubilados en la Urbanizacion
Ciudad Olimpo, ubicada en el Km. 23 via a la costa, en la ciudad de Guayaquil, a

partir del segundo semestre del 2016.

Ambiensa es una empresa inmobiliaria que administra, entre otros
proyectos, Ciudad Olimpo, identificada en el mercado de desarrollo urbanistico
como una promotora y constructora, conformada por profesionales de alto valor,
experiencia y prestigio en el sector. Posee una amplia experiencia en la gestiony
estructuracion de proyectos, en promocion comercial y ventas, asi como en

gerencia y construcciéon de desarrollos inmobiliarios en varios puntos de la ciudad.

La empresa esté respaldada por el holding de empresas del grupo Ferretti,
la misma que lleva 10 afios en el mercado cumpliendo con todos y cada uno de
sus compromisos contractuales, construyendo diferentes tipos de proyectos tanto
en la ciudad de Guayaquil como en Playas. La promotora inmobiliaria construye
casas con materiales y acabados de primera calidad, siendo sus principales
proveedores Holcim, quien provee material de concreto, Graiman, proveedora de
cerdmica o porcelanato, Keramikos, piezas sanitarias, Novacero, estructuras de

hierro, Demaco, Maconsa, entre otros; y de contratistas que realizan los distintos



planes maestros, la urbanizacion de los terrenos para que cuenten con

habitabilidad y la construccion de las villas.

La constante capacitacion, la innovacion y el monitoreo permanente del
mercado son las bases para la toma de decisiones y desarrollar nuevos proyectos,
desarrollando una gestion integral, productos y servicios de alta calidad y precios

competitivos en el sector.

Debido a la calidad en los materiales para la construccion, planes maestros,
y la ubicacién estratégica de sus proyectos han hecho que se tenga una buena

acogida en los mercados en los que incursiona.

No obstante, debido a la baja demanda en el sector, la disminucién de
inversion en el sector de la construccion de este segmento del mercado y el
retraso en la entrega de viviendas, las ventas de la constructora en el 2015 del
principal proyecto inmobiliario que posee, se redujeron drasticamente, lo que

permite pensar en soluciones estratégicas que refuercen su area comercial.

Ante esta situacion, la clave para diferenciarse no es bajar el precio de las
casas existentes o mejorar el producto, sino mas bien analizar la dinamica del
mercado y hacia donde se esta orientando la oportunidad de negocio para
competir en el mismo. Si no se diversifica el negocio tradicional, la participacion
del mercado resultaria afectada y tendria que tomarse otro tipo de decisiones con

la finalidad de garantizar los objetivos empresariales de los accionistas.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

El presente trabajo elaboré un Plan de Negocio para proponer la
comercializacion de un proyecto inmobiliario en la urbanizaciéon Ciudad Olimpo,
dirigido a un segmento socio econdémico especifico que permita incrementar los

niveles de venta y crear nuevos nichos de mercado de interés social.

El presente proyecto presenta seis capitulos, definiendo en el primer
capitulo el mercado meta, la macro y micro segmentacion y el perfil del

consumidor al que va dirigido el producto.

En el capitulo dos, se realiz6 un andlisis Pest y Porter para definir en
contexto la campafia a desarrollar, factores externos politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos, ambientales y juridicos. Se calculé y tomé la muestra del
sector social determinado para obtener resultados investigados que permitieron
determinar las bases en las que se sustenta el proyecto, se conocio las
necesidades del mercado y determind la aceptacion que tendra el producto en el

mismo.

En el capitulo tres se desarrollé el producto a ofrecer con sus principales
caracteristicas, identificando la cadena de valor del mismo, las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, para luego desarrollar las estrategias

necesarias para alcanzar el objetivo propuesto.

El capitulo cuatro considero en el desarrollo la estimacion de la fuerza de
ventas, las promociones de ventas, las politicas y estrategia de créditos para
determinar la factibilidad del proyecto; ademas se constituyeron las garantias y las

politicas de ventas internas a considerar para el desarrollo de la propuesta.

El capitulo cinco evalu6 la factibilidad financiera del presente plan de
negocios que pretende no solo beneficiar econdmicamente a la empresa, sino
también trascender dicho beneficio a la sociedad; mediante el disefio de un

prototipo de inmobiliaria que permita conocer la calidad y tipo de producto a



implementar, garantizando tipos de viviendas por rangos de precios con el objetivo

de convertir la propuesta en una necesidad social.

Finalmente, en el capitulo seis se describen las bases legales y medio
ambientales, los tipos de beneficiarios acorde al nuevo marco constitucional,
empresarial e inmobiliario que determine beneficios y seguridad. Siendo el
beneficiario principal el consumidor final que contard con una opcion en el
mercado inmobiliario acorde a sus gustos y necesidades. La constructora ciudad
Olimpo podra contar con una propuesta viable y sostenible que permita llevar a

cabo como una alternativa para incrementar sus niveles de ventas.

Los resultados esperados con la implementacion de este plan en el corto
plazo, sera introducir una propuesta y modelo de negocio inmobiliario que permita
tener una mayor participacion en el sector y posicionarse como una empresa con

estrategias de interés social.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Debido al impacto socioeconémico que ha tenido fundamentalmente el pais
a causa de la caida del precio del barril de petréleo, es importante focalizar un
nuevo producto a un nuevo nicho de mercado que permita a los clientes tener el
poder adquisitivo de acceder a una vivienda de interés social y a su vez a una
villa funcional para los jubilados y adultos mayores ya que actualmente en la
ciudad de Guayaquil no existe una urbanizacion que preste beneficios
directamente a este grupo de personas.

Por lo tanto, se ha considerado como objetivo principal innovar el producto
existente casas de construccién tradicional en rangos de precio entre $70,000
hasta $120,000 por casas con el sistema constructivo M2 en rangos de precio
entre $45,000 y $65,000 enfocada para jubilados de 45 hasta 60 afios en una
etapa exclusiva de la urbanizacion para que las personas tengan acceso a la
adquisicion de dichas viviendas; tomando en consideracion que el Gobierno de
Ecuador estad impulsando este tipo de proyectos con créditos al constructor a
través del CFN y créditos hipotecarios a los clientes a través del BIESS y demas

instituciones financieras publicas y privadas.

La importancia de realizar este plan habitacional es que actualmente no se
estan vendiendo las villas que la empresa esta comercializando, un alto porcentaje
de clientes desiste por no contar con la precalificacion hipotecaria necesaria y
buscan una casa mas barata que les permita pagarla, por o que se requiere
innovar en un nuevo producto mas barato que cumpla con todos los estandares
de calidad, captando un mercado que esta cautivo que en muchas ocasiones se
descarta por no contar con acceso a préstamo hipotecario a largo plazo. Se
propuso usar estrategias de precio y promocion para minimizar la entrada de los
competidores; ademas, se implemento y desarrollé un plan de referidos a través
del nuevo esquema de villas modelo. Es importante implementar de forma
inmediata este plan de negocio, ya que se podra aprovechar este nicho de
mercado que no esta siendo atendido en la ciudad de Guayaquil, y actualmente la

competencia con el segmento tradicional es muy elevada.
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Los beneficiarios del proyecto seran en primer lugar los jubilados, los
mismos que tendran acceso a obtener una casa con caracteristicas adecuadas
para el estilo de vida que ellos llevan, otro sector beneficiado seria la inmobiliaria,
debido a su diversificacion en su portafolio de productos, generando mayor
rentabilidad a través de las ventas; el Estado a través de las instituciones
financieras que les significaria una imagen positiva al consolidar una estrategia al
otorgar casas de interés social, y los proveedores, quienes generan plazas de
trabajo por la compra de materiales de construccion y la contrataciéon de mano de

obra.

El resultado esperado es obtener la aceptacion del mercado meta con este
nuevo producto, cumplir con el presupuesto establecido por la inmobiliaria en el
plan de ventas del afio 2016, y dar un mejor estilo de vida a las personas que

adquieran el tipo de vivienda que se oferta.

La situacién actual del producto es que la empresa no esta alcanzando la
cantidad de unidades habitacionales proyectadas de acuerdo al presupuesto de
ventas por la intensa competencia que vive el sector, los altos precios que estan
alineados a lo que el mercado oferta, el tipo de construccién de las viviendas el
cual obedece a patrones tradicionales exclusivamente de dos plantas y tipo
familiar.

El mercado meta al que se dirige la propuesta, son personas en etapa pre-
jubilar y jubilar, los mismos que por sus caracteristicas y necesidades, se vuelve
imprescindible desarrollar una propuesta en base a esos requerimientos acorde a
su edad, donde prime la calidad, la seguridad y el esparcimiento para una mejor

calidad de vida.

Los beneficios que aportaria la presenta propuesta es que el plan
habitacional propone en primer lugar que las viviendas estén adecuadas para este
nuevo segmento de mercado, el nuevo tipo de construccion hard que las villas
sean mas economicas sin disminuir la calidad y sus acabados, y los clientes se
sentirAn a gusto porque compartiran su dia a dia con personas de similares

caracteristicas tanto en estilo de vida como en necesidades.



Las circunstancias que avalan su pertinencia es que el proyecto esta
avalado por la inmobiliaria Ambiensa que es parte del holding de empresas del
grupo Ferretti quien ya tiene mas de 20 afios en el mercado construyendo todo
tipo de proyectos tanto inmobiliarios como otro tipo de obras civiles entre las que
podemos mencionar Altamar I, Altamar Il, Hotel Corona Real, Vistamar, Ciudad

Olimpo etapas 1y 2, Triple Oro en Machala.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La baja demanda y la caida de las ventas de casas nuevas en el sector
inmobiliario, pasando de 40 casas mensuales en el afio 2014 a vender Unicamente
en promedio 10 en lo que va del 2015, ha significado un reduccion del 25% en el
cumplimiento de meta establecido; lo que ha generado un entorno desalentador en
el mercado inmobiliario. Estos factores inciden directamente en el entorno politico
y econOmico que atraviesa el pais, por tal motivo se plantea una investigacion
para determinar la factibilidad en la busqueda de otros mercados que permita

presentar propuestas innovadoras.

Si se compara el precio de venta en relacion al de la competencia es mas
alto, y los prospectos prefieren ir a la competencia que comprar en la urbanizaciéon
Ciudad Olimpo.

La baja en las ventas ha ocasionado que internamente se reduzca la
cantidad de asesores para bajar el costo indirecto o costo operativo, se ha
reducido las promociones dado que la rentabilidad resultaba afectada en funcion
de la cantidad de ventas de casas que se estan realizando, la empresa se ha visto
obligada a hacer reducciones de personal, ajustes de precios a los clientes que
compraron afos atrds dado que no es factible construirles con el precio que
compraron originalmente, asi como también han cambiado las especificaciones
técnicas por disposiciones municipales tanto de las casas como del plan maestro

de la urbanizacion.



Se ha enfocado el proyecto a este segmento de personas porque se
identific6 que tienen una necesidad de rodearse de personas que posean las

mismas caracteristicas de vida y que compartan necesidades en comun.

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefiar una estrategia de comercializacion para ofertar 100 unidades

habitacionales en la urbanizacion Ciudad Olimpo, en el afio 2016.

Objetivos especificos

1. Definir el mercado objetivo, para determinar la factibilidad del proyecto.
2. Conocer y definir necesidades y requerimientos del mercado meta.

3. Definir y elaborar la estrategia de comercializacion, partiendo de los

resultados de los objetivos 1y 2.

4. Disenar un modelo de vivienda basado en las necesidades del mercado

meta.

5. Evaluar financieramente la viabilidad de la propuesta del plan.



CAPITULO |
SEGMENTACION

La segmentacion divide al mercado, en niveles de clase baja, media baja,
media, media alta y alta. Las necesidades varian segun el nivel de vida, por lo
cual, se ha definido que este producto este destinado para personas con un nivel

socio econémico medio.

La segmentacion de mercado divide el mercado en grupo con
caracteristicas especificas y semejantes para realizar una oferta diferenciada y

aceptada a cada grupo objetivo (Espinoza, 2013).

1.1 Mercado Meta

La propuesta del proyecto esta dirigido a cubrir las necesidades de
personas jubiladas o en etapa de jubilacién; el adquirir una vivienda con
caracteristicas acordes a sus necesidades, le brindara seguridad y tranquilidad. El
principal objetivo de Ambiensa, es captar este nicho de mercado, considerando
gue una persona es sujeto de crédito hasta los 70 afios, siempre y cuando cumpla
con los requisitos exigidos por las instituciones financieras publicas y privadas que
financian proyectos habitacionales.

Un jubilado busca comodidad, facilidad, espacios donde poder desarrollarse
como individuo, y compartir con personas de iguales caracteristicas y sistema de
vida, es por ello que se propone satisfacer esta necesidad con la construccion de
un proyecto habitacional que permite ofrecerles casas o0 departamentos
funcionales, casas de preferencia de una sola planta, con rampas, barandales,
puertas anchas, botones de alarma ubicados estratégicamente y conectados al
punto médico, areas recreativas, areas verdes, y demas que les permite sentirse

en constante actividad.
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Con este plan de negocios se pretende satisfacer al sector de los jubilados
y pre jubilados, tomando en consideracion el poder adquisitivo para adquirir una

vivienda segun sus necesidades.

1.2 Macro Segmentacion

La macro segmentacion ayuda a definir el campo de actividad de la
empresa a través de la puesta en practica del concepto producto, mercado el cual

permite detectar el area estratégica a la cual se quiere llegar (Kotler, 2001) .

Las necesidades a cubrir son viviendas de interés social y disefios con base
a las necesidades del sector jubilado. La tecnologia a utilizar serd construccion

con el sistema M2 y tecnologia sismo resistente.

Al desarrollar este analisis en el mercado inmobiliario, se puede dividir en

los siguientes grupos:

» Personas pre jubiladas de 50 afios en adelante.

» Personas jubiladas en la funcion publica.

» Personas jubiladas en empresas privadas.

» Grupo de personas a nivel nacional: 256 mil personas aproximadamente.

* Clase social media.

1.3 Micro segmentacion

La micro segmentacion es una técnica que consiste en dividir al puablico
objetivo de un producto o servicio en partes lo mas pequefias posibles, en
segmentos realmente muy pequeiios con el fin de caracterizar y seleccionar el

grupo objetivo al que se va a desarrollar la muestra (Pefarroya, 2010).

Una vez que se ha identificado el mercado meta y analizado la macro

segmentacion, se analiza de manera mas minuciosa el perfil del cliente objetivo.
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Tabla 1. Segmen

tacion de mercado para desarrollo de  objetivos .

SEGMENTACION GEOGRAFICA

Base de

Segmentacion

Jubilados de la Fuerza Publica entre 45 y 60 afios

Nacionalidad Ecuatorianos

Region, provincia, | Costa, Provincia del Guayas, Ciudad Guayaquil
ciudad

Tamafio del Area | 347 km2

Geografica

Tipo de Poblacion

Poblacién Urbana

Tipo de Clima Célido, humedo.
Comportamiento Personas jubiladas indistintas
Cultural

SEGMENTACION PSIC

OGRAFICA

Clase Social

Media intermedia

Personalidad

Conservadurismo (conservador)

Estilos de vida

Interesados en la sociedad, integrados de pertenencia

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Tipo de Poblacién

Urbana

Edad

Adultos de 45 a 60 afos

Género

Masculino y Femenino

Orientacion sexual

Indiferente

Clase Social

Media intermedia

Estado Civil

Indiferente

Tamafo de familia

Pareja sin hijos

Ciclo de vida familiar

Personas de edad mayor que viven solas, que estan ya
retiradas

Ingresos

Ingreso mensual minimo de $1000

Patron de gasto

Comida, Vestimenta y Salud aproximadamente un 60%
de sus ingresos totales

Educacion Secundario finalizado
Ocupacion Jubilado

Religion Indiferente

Raza y Grupos | Indiferente

étnicos
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Nacionalidad Ecuatoriano

SEGMENTACION CONDUCTUAL

indice de uso Usuario medio

Situacion de compra Ocasion especial

Uso final Para habitar

Lealtad de marca Ninguna en este segmento
Lealtad al canal Ninguna en este segmento
Grado de Lealtad Ninguno

Sensibilidad al precio | Alta sensibilidad

Sensibilidad al | Alta sensibilidad

servicio

Sensibilidad a la | Baja sensibilidad

publicidad

Beneficios Exclusividad para habitar con personas del mismo
esperados segmento, urbanizacion privada.
Clase de comprador Interesado, “novelero”.

Elaborado por : Los autores.

1.4 Perfil del consumidor

El perfil del consumidor es una herramienta que permite a la empresa
conocer y entender a sus clientes, ofrecerles los productos y servicios que en
realidad demandan, desarrollar estrategias de venta enfocadas en las
caracteristicas definidas en el perfil, establecer los canales a través de los cuales
podra contactar a los clientes potenciales e identificar mas efectivamente a sus

competidores (Jiménez, 2012).

El consumidor al que esta direccionada la estrategia de comercializacion de
ciudad Olimpo son jubilados de la fuerza publica, entre 45 y 60 afos, de clases
social media y con ingresos mensuales que oscilan entre $ 800 a $1000, como lo
indica la tabla 2 en el presente proyecto, lo que se constituye en el perfil

socioecondmico del consumidor.
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Tabla 2. Perfil socioeconémico del consumidor

Base de | Jubilados de la Fuerza Publica entre 45 y 60 afios
Segmentacion

Clase Social Media intermedia

Ingresos Ingreso mensual minimo de $1000

Ocupacion Jubilados

Elaborado por: Los autores.

Requisito técnico: los consumidores buscan una urbanizacion de calidad,
en ambiente confortable, con precios accesibles, que brinde seguridad y
absoluta relajacion.

Requisito econdmico: los consumidores buscan villas de facil acceso a
crédito, de Unicamente dos dormitorios.

Requisito de consumo: Las villas por ofertar de acuerdo al presupuesto
de los consumidores estan en promedio de 50 mil dolares.

Motivacion: Desarrollo de oferta con caracteristicas diferenciadoras, alta
rentabilidad y bajo presupuesto en cuota, tomando en consideracion la
labor social que presenta el proyecto.

Requisito de desarrollo: las constructoras tomaran en cuenta las
necesidades y requerimientos del consumidor, trabajaran en base a disefios

establecidos de acuerdo a parametros establecidos.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es la funcion que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercadélogo mediante informacién que sirve para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing: generar y
evaluar las actividades de marketing, supervisar el desempefio del marketing y
acrecentar la comprension del marketing como un proceso (American Marketing
Association, 2003).

Es bajo este escenario donde se especifica la informacion que se necesita
para abordar los temas que competen, se disefia el método para reunir los datos,
se maneja y pone en préactica el proceso de acopio, se analizan los resultados y se
comunican sus hallazgos e implicaciones.

Con la investigacion de mercado que se elabord y desarrollé se pretende
dar los resultados certeros en base al proyecto, el analisis PEST, el andlisis Porter
y los resultados de la encuesta realizada al segmento poblacional al que va
dirigido la propuesta para determinar gustos y preferencias al momento de adquirir

una casa para personas pre jubiladas o de la tercera edad.

Para poder posicionar un producto, se debe tener conocimiento profundo
del mercado, conocer las ventajas y desventajas, ademas de los inconvenientes
del producto, su imagen; percibir y evaluar a la competencia, sus atributos fisicos,
psicolégicos, sociales, culturales, asi como el andlisis de los consumidores,

segmentos, motivaciones, actitudes, comportamientos relevantes.

Para que exista una accion adecuada, la empresa primero debe identificar
cual es la competencia a la que se enfrenta, ésta se clasifica en funcion de su

naturaleza en tres categorias: genérica, directa o indirecta.

La competencia puede venir de fuentes diferentes y con una influencia

indirecta a mediano y a largo plazo y un impacto directo a corto plazo. La
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competencia genérica esta formada por todas las empresas que rivalizan por el

dinero de los compradores.
La competencia directa esta formada por las marcas de productos similares.

Mientras que la competencia indirecta, esta formada por productos sustitutos que
actualmente no son competidores, pero pueden serlo en el futuro porque

satisfacen las mismas necesidades (Rivera & Garcillan, 2012).

En el caso de la Urbanizacion Ciudad Olimpo, se enfrenta a un escenario
de competencia directa, dado que otras urbanizaciones también ofertan casas, sin
embargo en el escenario inmobiliario, la competencia indirecta es factible, dado
gue en el futuro otras empresas del sector podrian satisfacer al mercado ofertando

el mismo producto.

Analisis de competencia del proyecto Ciudad Olimpo

A continuacién se presenta informacion de la competencia que esta definida
por los proyectos: La Joya, La Perla, Villa Italia y La Rioja. Esta informacion fue

obtenida de las respectivas paginas web de las empresas antes mencionadas.

Grafico 1. Logo de Proyecto “La Joya”

Fuente: Tomado de la pagina web de Proyecto “La Joya”
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Gréfico 2. Distribucion por sectores de la competen

cia directa

=d Ciudad Olimpo: Km. 23 via a la Costa .

= L3 Joya. Km. 14 Av. Ledn Febres Cordero

=l L3 Rioja. Km. 17 Av. Ledn Febres Cordero

=l L3 Perla Km. 17 Av. Terminal-Pascuales

= Villa Italia: Km. 17. Av. Ledn Febres Cordeo

Elaborado por: Los autores.

En este cuadro podemos analizar que de los considerados competidores
como La Joya, Villa Italia, La Rioja y La Perla estan concentrados practicamente
en el mismo sector; con casas, servicios y costos bastantes similares; es por esto
qgue el presente plan de negocios consider6 que es un competidor directo,

considerandolo para realizar el analisis FODA y tener en cuenta sus ventajas,

desventajas.

Competidor directo

Se considera un competidor directo, toda empresa o industria que realiza el
mismo tipo de producto o servicio, que tiene similitud de calidad, precio, plaza y
promocién; y que te afecta directamente en tu segmento de mercado. Se va a

proceder a evaluar al lider del mercado en un segmento ecénomico medio y medio

alto como es la Urbanizacién La Joya.
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Gréfico 3. Competencia “Urbanizacion La Joya”

La Joya, Su Promesa o Argumento Comercial

Generalidades Etapas Areas Verdes
Cada etapa tiene su
Amplia via de portén. Cada etapa tiene su
acceso. 350 Villas propio club social.
Tiene 26 modelos aproximadamente Incluye Gimnasio y
de casas. por etapa. guarderia infantil.

Fuente: Tomado de la pagina web www.lajoya.com.

En esta imagen se puede revisar la propuesta macro de la urbanizacion,
con varios modelos de casas de 1y 2 plantas, y que tienen su propio club social

por etapa con piscinas, canchas y areas verdes.

El plazo de venta que otorga para pagar la entrada de la casa, va desde los
12 hasta los 21 meses, y con un porcentaje de entrada del 10%. Tiene la
desventaja de no contar con un convenio con el banco del pacifico que otorga con

el pago del 5% de la entrada, el saldo con hipotecario al cliente.

Se realiza un andlisis de los puntos fuertes y aspectos de oportunidad
detectados en el competidor directo. Los puntos destacados que se evidencian
son:

1. Ubicado en sector que para los prospectos es denominado “via a
samborondon” y la creencia es que es un status mas elevado.

2. Casas contruidas con materiales tradicionales.
Pertenece a una empresa que tiene normas “ISO 9001”

Marca reconocida como de buena calidad y cumplimiento.
Los aspectos considerados como oportunidad de mejora son:

1. Cantidad excesiva de casas por etapa.
2. No cuentan con un convenio con instituciones financieras para financiar el
95% del crédito hipotecario de las casas.
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Baja calidad en el trato del servicio al cliente.
Zona anteriormente era destinada para realizar agricultura.
Zona que se inunda constantemente con las precipitaciones en invierno.

Congestion vehicular en vias de acceso.

N o o bk~ w

Municipio de Daule no esta otorgando permisos generales de construccion,

y eso afecta el ritmo constructivo.

Gréfico 4. Datos adicionales del Proyecto “La Joya”

- La Joya pertenece al grupo CORPORACION
Observacion SAMBORONDON, gue tienen otros 3 proyectos y
tienen mas de afios en el mercado.

, « El grupo ha entregado 40.500
Numeros unidades de vivienda y han
urbanizado 1.438 hectareas.

Nellslela- Il Tienen el servicio de bus interno.

Fuente: Tomado de la pagina web www.lajoya.com.

2.1 Analisis PEST

El analisis PEST (Politico, econdmico, social y tecnoldgico) es esencial
desarrollarlo debido a su directa implicacion con el mercado, su entorno, los
competidores, el producto y todos los factores macro del entorno externo que

amenazan al producto que se presenta.
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El PEST implica el estudio de los factores: politicos legales,
econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos, que por ser externos, estan fuera del
control de las empresas. Pero que deben priorizarse en el estudio, debido a la
influencia en el sector, por este motivo se presenta la necesidad de realizar éste
analisis que permitird conocer el entorno que viabilice la consecucion del estudio y

desarrollo de la propuesta (Ruiz, 2012).

Las estrategias deben responder al entorno del negocio, por ello se debe
realizar un andlisis de la situacion actual del entorno general de la sociedad.
Explorar y vigilar el entorno es importante para detectar tendencias vy
acontecimientos del pasado, presente y futuro de la sociedad (Martinez & Milla,
2012).

Se realiza el andlisis PEST con el objetivo de conocer cuales son los
factores que puedan tener relevancia en la zona y para el producto, la evolucién
prevista en el tiempo establecido, las oportunidades y desventajas para la

empresa de factores internos y externos.

2.1.1 Factor Politico

Los procesos politicos y la legislacion influencian las regulaciones del
entorno a las que los sectores deben someterse, las decisiones gubernamentales
sobre el sector pueden influenciar positiva o negativamente los intereses de la
compafia (Martinez & Milla, 2012).

Por una parte favorece la venta de casas enfocadas al segmento de interés
social, dando facilidades tanto al consumidor final como al constructor para la
obtencion de sus respectivos créditos; pero por otro al ejecutar la resolucion del
Ministerio de Comercio Exterior (ComEx 011-2015) a partir de marzo del 2015 de
salvaguardias a las importaciones, aquella decision afectd al sector inmobiliario,
porque existen materiales que se deben importar y esto hace que el precio final
suba e incida en la decision final del cliente por no adquirir una casa aun, por la

inestabilidad politica y econdémica que actualmente existe en Ecuador.
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2.1.2 Factor Econdmico

La evolucion de determinados indicadores macroeconémicos puede tener
influencia sobre la evolucion del sector inmobiliario, lo que repercutiria

directamente en el nivel de comercializacion de las viviendas.

El factor econémico es primordial en el desarrollo de este tipo de proyectos,
debido a que el area de la construccidn es uno de los que mas dinamiza el
sistema econdmico nacional, generando empleo directo e indirecto; sin embargo,
en cuanto al consumidor final, los prospectos estan renuentes de realizar
inversiones porque no quieren arriesgar su dinero, debido a la falta de liquidez y a
la desaceleracion econdémica que perciben hay en el pais, por lo que postergan las
decisiones de comprar un inmueble lo cual afecta directamente al sector que se

esta analizando.

2.1.3 Factor Social

El factor demogréfico es la raiz de muchos cambios en la sociedad, incluye
elementos como la edad de la poblacion, crecientes o decrecientes niveles de
rigueza, cambios en la composicion étnica, distribucion geografica de la poblacion

y disparidad en el nivel de ingresos (Martinez & Milla, 2012).

Los prospectos estdn acostumbrados a comprar casas de construccion
tradicional (bloques de 7cm, loza de 20cm) y normalmente es lo primero que
buscan; sin embargo, al introducir este nuevo sistema constructivo en la empresa
se puede comparar lo que realizé la competencia en otras urbanizaciones como
Villas del Rey, que tienen un sistema similar y son actualmente los que mas
venden en el mercado por el precio; ademas, se ha demostrado que la calidad de

la villa, sistemas y normas de construccion son altas.
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2.1.4 Factor Tecnoldgico

Segun Martinez & Milla (2012), los factores tecnol6gicos generan nuevos
productos y servicios e inciden directamente en la forma que se producen y
entregan al usuario final. Todo lo que devenga de las innovaciones permite crear

nuevos sectores de consumidores y altera el limite de los sectores existentes.

Se cuenta con la ventaja de tener un sistema constructivo como el M2 que
tiene los mas altos estandares de calidad, es sismo resistente y se construye
rapidamente en bloques lo que hace que se pueda cumplir con tiempos menores
de entrega de viviendas y beneficiar tanto a la constructora como al consumidor
final. Los contratistas, cuentan con los utensilios necesarios para realizar este tipo

de construccion con el avance tecnolégico para su desarrollo.

2.2 Andlisis PORTER

El analisis Porter de las fuerzas del mercado es un marco referencial para el
analisis de la industria y el desarrollo de la estrategia de negocio desarrollado por
Porter (1980), en el que se utilizan conceptos desarrollados en la organizacion
industrial, identificando al menos cinco fuerzas que determinan la competencia y el

mercado.

El modelo de las fuerzas de Porter (1980), es un método de analisis del
marco de la industria. ldentifica cinco fuerzas que sefialan la magnitud competitiva
y el atractivo del mercado; estas fuerzas cercanas a la empresa afectan su

capacidad para ofertar a sus clientes y obtener un beneficio.

Su principal objetivo es entregar una base de resultados que permitan la
formulacion de estrategias al conocer su posicion estratégica frente al
mercado (Hill & Jones, 2013).
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Los cinco pilares en los que se basa el andlisis de (Porter, 1980) para

determinar la intensidad competitiva y por lo tanto el atractivo de un mercado son:

Amenaza de los nuevos competidores
Amenaza de nuevos productos sustitutos
Rivalidad entre los competidores

Podre de negociacion de los proveedores

o~ 0 DdPE

Poder de negociacion de los clientes

Grafico 5. Descripcion de las 5 fuerzas de Porter

* SRR
Las 5 Fuerzas de Porter

Nuevos
“Eq q ’”” ’ Pa rt|<:|pantes

Intensmad de Ia
Rivalidad

_Barreras de
entrada

Competidores en la
Industria

/ Renmabilidad
de la
id industria

Elaborado por : Los autores.

2.2.1 Poder de negociacion de los compradores o cli  entes.
En la actualidad, las constructoras e inmobiliarias no ofrecen un producto

igual o similar al propuesto en este plan de negocios, lo que nos permite ser

pioneros en este mercado, considerando las caracteristicas del producto.
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En cuanto al poder de negociacion de los compradores o clientes, podemos
indicar que es alto, dado que existe un mercado muy amplio de posibles clientes
gue estarian dispuestos a invertir en un bien que les presta las condiciones

adecuadas acorde a sus necesidades.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores o
vendedores

En el mercado de la construccién existen muchos proveedores que brindan
las facilidades para acceder a su producto, lo que influye para determinar que el
poder de negociacion con ellos es medio, al haber diversos proveedores, seré el

cliente quien elija de acuerdo a la calidad del producto, precio y forma de pago.

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores

Esto se refiere a la posible entrada de nuevos productos, actualmente no
existen competidores que oferten este producto dado que no existe un proyecto
similar en la ciudad de Guayaquil cuyo destino sea financiar la adquisicion de
vivienda para personas pre jubiladas y jubiladas. Sin embargo, la amenaza es alta,
puesto que que la competencia en este sector es dindmica y actuaria en funcion

del éxito que registre la presente propuesta.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos.

Considerando que este producto estda dirigido a un segmento
socioecondmico medio, podemos considerar como producto sustituto los asilos de
ancianos, con el diferencial de que comparten una misma habitacion dos o mas
personas. Otro producto sustituto pueden ser los hoteles, donde recurren las
personas de un segmento medio alto y alto. Como de todas formas el prospecto
puede preferir simplemente seguir viviendo donde est4, o en alguna urbanizacion

con familiares se considera media la amenaza de productos sustitutos.

24



2.2.5 Rivalidad entre competidores.

Por ahora no existe rivalidad entre los competidores, dado que ellos no
ofrecen el producto al segmento de personas jubiladas y mas aun con las
condiciones y adecuaciones con las que contara en el tipo de proyecto que se
propone en el presente trabajo. Sin embargo, existen competidores indirectos que
igual ofrecen en su portafolio villas que en algdn momento podrian adecuarlas
para ofertar un producto similar al que se indica en el presente plan de negocios.

Asi la rivalidad entre competidores en este segmento se la considera baja.

2.3 Poblaciéon, muestra

La investigacion de mercado permite conocer quiénes son o pueden ser los
clientes potenciales, identificar sus caracteristicas, qué hacen, donde
compran, por qué compran determinado producto comportamientos, entre otros.
Asi cuanto mas se conozca del mercado, mayores seran las probabilidades de
éxito.

Se podria determinar que “la investigacion de mercado es la identificacion,
acopio, analisis, difusibn y aprovechamiento sistematico y objetivo de la
informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la
identificacién y la solucién de problemas y las oportunidades del marketing”
(Malhotra, 2004).

El estudio de mercado que se presenta a continuacién fue desarrollado
aleatoriamente al sector poblacional requerido para la muestra, se consulté a 400

personas y los datos fueron procesados y analizados durante diciembre de 2015.
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2.4 Seleccion del tamano de la muestra

La muestra seleccionada se determina a través de escoger un subgrupo de
la poblacién. Para el presente estudio, se escogi6 al sector de los jubilados,
prejubilados y personas de la tercera edad. Es a este conjunto de personas,
definidas por sus caracteristicas que se le llama poblacion.

No siempre es posible medir a toda la poblacion, por o que se obtiene o
selecciona una muestra basada en el subconjunto que sea un reflejo fiel del
conjunto de la poblacién.

Toda muestra bajo enfoque cuantitativo deben ser representativa, los
términos al azar y aleatorios denominan un tipo de procedimiento mecanico

relacionado con la probabilidad y con la seleccion de los elementos.

Grupo objetivo

Se realiz6 un cuestionario de preguntas a personas de ambos sexos,
jubilados en diferentes condiciones, en un promedio de edad entre 49 y 65 afos,
indistinto sector socioecondémico, jubilados tanto de empresa publica como

privada.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue cuantitativo, entrevistas cara a cara, se
desarrollé6 un cuestionario compuesto por preguntas cerradas en un lapso de

tiempo de 5 minutos por cada encuesta.
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Fecha de trabajo de campo

La muestra se la realizé entre la semana del 16 al 30 de noviembre y los

resultados tabulados se presentaron el 3 de diciembre.

Se procedid a realizar la edicion, calificacion y clasificacion de los
resultados, buscando la categorizacion de acuerdo a la informacion prevista por el

sector poblacional investigado.

Tamano de la muestra

Se realiz6 la muestra a 400 personas en rango de edad de 45 a 65 afos,
entre jubilados, pre-jubilados y personas de la tercera edad que cuentan con

ingresos producto de la jubilacion o de cualquier otra actividad.

El modo de supervision fue directo, especifico y la misma fue desarrollada

por los autores del presente proyecto.

2.5 Presentacion de los resultados

A continuacion se desglosa y presenta los resultados de la encuesta
realizada para determinar los aspectos a tomar en cuenta para la presentacion de
la propuesta final, se evallan y analiza cada una de las preguntas y se presenta

un informe final sobre los resultados.
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Pregunta 1.

¢ Me gustaria vivir en una urbanizacion, lejos del r  uido, rodeada
de naturaleza y en un lugar seguro?

La primera pregunta pretende conocer los gustos, preferencias y
necesidades de los consumidores. Asi, el 84% de individuos encuestados reportd
gue les gusta o anhelan vivir en un lugar en donde pueda tener seguridad, un
ambiente familiar, alejado de todo ruido y rodeado de la naturaleza natural o
artificial, lo que significa que la gran mayoria estaria dispuesto a invertir por tener

un lugar con esas caracteristicas.

Gréfico 6. Sobre gustos y preferencias a la hora de comprar una vivienda

Me gustaria vivir en una urbanizacion, lejos del ruido,
rodeada de naturaleza y en un lugar seguro?

mSI mNO

NO; 62; 16%

Sl; 338; 84%

Elaborado por : Los autores
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Pregunta 2.

¢, Cuales son sus ingresos por jubilacion?:

Los resultados de la segunda pregunta permitieron elaborar el plan de
promocion y estrategia de venta, puesto que se evidencié que mas del 78% de los
encuestados tienen ingresos inferiores a $800.00; el 16 % de individuos poseen
ingresos entre 800 y 1500 mensuales, mientras que el 5% de encuestados
poseen ingresos entre 1500 y 2500 cada mes. Estos resultados permitieron
identificar con claridad el nicho de mercado al que se proyecta la propuesta, para

lo cual se contempla un disefio de casas para un segmento poblacional medio,

medio-bajo.
Gréfico 7. Ingresos por jubilacion
Mis ingresos por jubilacion son:
B Menos de $800 mDe $800a $1500  mDe $1501a$2500  m Mas de $2500
De $1501 a $2500 ; 14; 5% Mas de $2500; 3; 1%
De $800 a $1500 ;

48; 16%

Menos de $800 ; 235; 78%

Elaborado por : Los autores
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Pregunta 3.
¢ Tiene otros ingresos? (si su respuesta es si, indi  que de donde

provienen)

El 69% de los encuestados determind que vive de un solo sueldo o ingreso
mensual y no posee otras obligaciones; sin embargo, del 31% que dice depender
de otros ingresos, el 37% de los consumidores posee otros ingresos que
provienen del alquiler, un 33% dependen de otros familiares para aumentar sus
ingresos mensuales, mientras que el 15% logra tener ingresos extras a través de

comercio propio.

Gréfico 8. Informacién de otros ingresos

Tengo otros ingresos

ESI mNO

SI; 124; 31%

NO; 276; 69%

Elaborado por: Los autores
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Pregunta 4.
¢ Qué tipo de vivienda prefiere?

Como se ha manifestado a lo largo del proyecto, los objetivos del mismo
buscan cubrir una necesidad, simplificar los escenarios y brindar comodidad a los
clientes, la pregunta 4 determin6é que mas del 41% desea una casa de una planta,
lo que significaria pensar en el futuro sobre las incomodidades de tener que subir
escaleras, ademas que el precio encareceria el producto inmobiliario; sin
embargo, el 47% piensa aln en una casa de dos plantas, basado en las
necesidades de poder contar con espacio para familiares. Apenas el 12% prefiere

vivir en departamentos o propiedad horizontal.

Gréfico 9. Preferencia sobre el tipo de vivienda

Prefiero el tipo de vivienda:

H Una Planta m Dos Plantas W Departamento

Departamento; 51;
12%

Una Planta; 195;
47%

Dos Plantas; 174;
41%

Elaborado por : Los autores.
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Pregunta 5.

¢, Cuantos familiares viven con usted?

Las personas de la tercera edad o en pre jubilacion viven al menos con dos
familiares, asi lo demuestra el resultado de la quinta pregunta, en el que el 34%
manifiesta vivir al menos con dos familiares, mientras que el 32% dice vivir con
tres familiares. Las personas jubiladas viven con un numero significativo de
familiares y las decisiones cuando las toman, es siempre pensado en las personas

gue rodean al usuario.

Gréafico 10. Numero de familiares que viven con el j  ubilado
Numero de Familiares que viven conmigo:

EBUno ®MDos MTres M Masde3

Uno; 63; 16%

Mas de 3; 72; 18%

Tres; 130; 32%

Dos; 135; 34%

Elaborado por: Los autores.
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Pregunta 6.
¢, Cuantas habitaciones prefiere?

Dentro de lo que respecta a la distribucion de ambientes para elegir un
lugar donde vivir, los usuarios prefieren una vivienda que posea al menos 2
dormitorios, lo que representé el 60% de las personas encuestadas, mientras que
el 23% dijo sentirse satisfecho con la posibilidad de adquirir una casa con un
dormitorio. La redistribucion del espacio es esencial al momento de escoger un

lugar donde vivir.

Gréfico 11. Preferencias en el niUmero de habitacion es

Prefiero una vivienda con:

H]l m2 m3

3 Habitaciones;

68; 17% Habitacion 1; 94;
23%

2 Habitaciones;
238; 60%

Elaborado por: Los autores
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Pregunta 7.
¢, Cuantos numeros de parqueos prefiero?

Los resultados de la pregunta 7 evidencian que en correspondencia con el

tipo de vivienda, el 75% de las personas jubiladas prefieren una casa con un

parqueo. Por su lado, el 2% reportd que prefiere una vivienda con tres parqueos.

Gréfico 12. Preferencias en el parqueo de la vivien  da

Necesito una vivienda con:

HUno mDos MTres

Dos; 80; 23%

Uno; 254; 75%

Elaborado por: Los autores
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Pregunta 8.

¢, Qué tipo de recreaciones preferiria?

La recreacion se considera comunmente como un tipo de experiencias, una
forma especifica de actividad, una actitud o estado de animo, una fuente de vida
rica y abundante, un sistema de vida para las horas libres, una expresion de la

misma naturaleza del hombre, un movimiento organizado.

Bajo este concepto de Finley (2004), se consideré saber las principales
actividades recreativas de preferencia en las personas jubiladas, tomando en
consideracion sus gustos y preferencias, lo que se evidencié es que el 32%
prefiere un sitio urbanistico donde se pueda caminar con seguridad, el 23% gusta
de bailo terapia, mientras que el 19% le gustaria alguna actividad dentro de la
piscina, y el 15% desea contar con juegos de mesa para sus recreaciones.

Estos resultados permiten enfocar el desarrollo urbanistico no solo en la
vivienda, sino ademas en las areas recreativas que posea la urbanizacion. “La
palabra recreacion es lo bastante amplia como para abarcar el juego en todas sus
expresiones y también muchas actividades que generalmente no se consideran
como tales; musica, teatro y especialmente toda accion creativa que contribuye al

enriquecimiento de la vida” (Finley, 2004).

35



Gréfico 13. Tipo de recreaciones preferidas

Que tipo de recreaciones preferiria?

HPiscina M Caminata M Bailoterapia M Area Comun M Juegos de mesa

Juegos de mesa;
60; 15%

Piscina; 74; 19%
Area Comun; 44;
11%

Caminata; 129;
32%

Bailoterapia; 93;
23%

Elaborado por: Los autores.
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Pregunta 9.
¢, Qué areas o sitios de esparcimiento es importante que tenga la

Urbanizacion (escoja 3)?:

Con la misma importancia de que una urbanizacién cuente con areas
recreativas y sitios de esparcimiento, los jubilados también piensan en seguridad y
salud, asi lo demuestra la pregunta 9 cuando el 53% de los encuestados
manifiesta que contar con un centro médico y farmacia dentro de la urbanizacion
es esencial para vivir con tranquilidad y seguridad. ElI 22% de encuestados
reportaron encontrar un beneficio importante contar con restaurantes y el 12% de
individuos mencion6 que debe ser importante poseer un area comercial donde

recrearse sin salir de la urbanizacion.

Gréfico 14. Centros recreacionales y de primera nec  esidad.

Es importante que la Urbanizacion tenga (escoja al menos 3):

Comerciales; 120;
12%

Restaurant; 215; 22% Farmacia; 309; 31%

Repartamento; 129;  p, 1 Médico; 213;
22%

Elaborado por: Los autores
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Pregunta 10.
¢ Estaria dispuesto a invertir por la casa de mis afi ~ os dorados?

Los resultados de la pregunta 10 evidenciaron que el 66% estaria dispuesto a
adquirir una casa de bajo presupuesto, acorde a sus gustos y necesidades y que

posea lo necesario para vivir en un lugar con comodidad y seguridad.

Grafico 15. Aspiraciones de inversion en una nueva vivienda.

Estaria dispuesto a invertir por la casa de tus afos dorados?

NO; 136; 34%

SI; 264; 66%

Elaborado por: Los autores.
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Pregunta 11.
¢, Hasta qué valor podria pagar por una vivienda?

Una vivienda a bajo costo es lo mas importante para los encuestados, esto
lo refleja la pregunta 10, dado que el 35% piensa que una casa ajustado a su
presupuesto no deben exceder los 50 mil délares, mientras que 33% aspiraria a
pagar por una vivienda hasta 60 mil délares, lo que significaria que el 68% estaria
en la posibilidad de endeudarse con un costo de vivienda en un rango de $50.000
a $60.000 dolares.

Gréfico 16. Factibilidad de pago por una vivienda

Podria pagar por una vivienda hasta:

m 50.000 W 60.000 m70.000 H Mds de $70.000

Mas de $70.000;
42; 10%

50.000; 143; 35

70.000; 92; 22%

60.000; 133; 33%

Elaborado por: Los autores
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2.6 Analisis e interpretacion de los resultados

Los resultados de las encuestas permiten conocer los gustos, preferencias
y necesidades de los consumidores, priorizando la seguridad, un ambiente
familiar, alejado de todo ruido y rodeado de la naturaleza natural o artificial.

El mayor porcentaje de las personas jubiladas, o por jubilarse y de la
tercera edad posee ingresos inferiores a $800.00; lo que perite en la propuesta del
proyecto, desarrollar una estrategia especifica para este tipo de clientes y
consumidores, el segmento poblacional al que se apunta es a la clase media.

Ademads, las personas jubiladas, luego de pasar a su nuevo status, en su
gran mayoria no poseen otros ingresos, mientras que un porcentaje menor logra
tener otros ingresos producto de algun negocio o alquiler.

La encuesta determing que prefieren una casa con caracteristicas donde se
haga énfasis en la comodidad, extensién de terreno y construccion pequefia, sin
con casas de una planta como su principal preferencia.

Se prioriza vivir en una casa antes que en un departamentos o propiedad
horizontal, lo que significa que muy pocas personas estarian interesadas en un
lugar para vivir bajo esas caracteristicas. Las personas de la tercera edad o en pre
jubilacion viven al menos con dos familiares, y las decisiones que se tomen en
cuanto a la posibilidad de adquirir un bien, siempre sera pensado en las personas
gue rodean al usuario.

Dentro de lo que respecta a la distribucion de ambientes para elegir un
lugar donde vivir, los usuarios prefieren una vivienda que posea al menos 2
dormitorios, la redistribucién del espacio es esencial al momento de escoger un

lugar donde vivir.

Dado que la orientacidn del grupo objetivo es la de poseer una vivienda con
espacios acorde a sus necesidades y preferencias, las personas jubiladas
prefieren en su gran mayoria un solo espacio para estacionamiento. La recreacion
es de mucha importancia, y se evidencié que los encuestados gustarian de un sitio
urbanistico donde se pueda caminar con seguridad, hacer bailo terapia, piscina, y

juegos de mesa.
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Estos resultados permiten enfocar un proyecto no sélo enfocado en la
vivienda sino ademas en las areas de recreacion que posea la urbanizacion.
Con la misma importancia de que una urbanizacidn cuente con sitios de
esparcimiento, los jubilados también piensan en seguridad y salud, por lo tanto
para ellos es importante contar con un centro médico y farmacia dentro de la
urbanizacion que les permita estar tranquilos por cualquier emergencia meédica.

Las personas jubiladas estan dispuestos a adquirir una casa de bajo
presupuesto, por lo que los precios de las viviendas deben estar en un rango de
50.000 a 60.000 ddlares.
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CAPITULO 11l

EL PRODUCTO

La vivienda es un objeto poliédrico, debido a que son muchos y de
naturaleza muy diversa los elementos que juegan en su definicion, no solo se
toman en consideracion las caracteristicas propias de la vivienda como realidad
fisica, pero también se consideran otras como la localizacion, estatus juridico, y lo

concerniente a su utilizacion (Vinuesa, De la Riva, & Palacios, 2010).

El producto es el conjunto de atributos, caracteristicas, funciones,
beneficios y usos que el consumidor considera que posee un determinado bien
para satisfacer sus necesidades o deseos. El consumidor identifica los productos

por su marca, a la que le asigna una imagen determinada (Bonta & Farber, 2012).

Una vivienda es una porcion de espacio urbano de uso privado destinada a
ser usada como alojamiento de un hogar, también se convierte en un activo
econémico. La vivienda es el producto y es la razén de ser de este plan de

negocios, a continuacion se presentan las caracteristicas de la misma.

3.1 Caracteristicas del producto a ofrecer

Este producto mejoraréa la calidad de vida del individuo, ya que ellos se
desenvolveran en un entorno rodeado de personas de mismas preferencias,
iguales o similares condiciones de vida, los beneficiados directos seran el

segmento de pre jubilados y jubilados.

El precio de la vivienda estard acorde a su nivel de endeudamiento y su
capacidad de pago, considerando que el precio es hasta $ 70.000 se consider6 en
el financiamiento la tasa de interés social, que es el 4,95%, esto se convierte en
un atractivo economico, la tasa de financiamiento de vivienda normal es de
10,75%.

42



Tabla 3. Caracteristicas del producto

Especificaciones

Producto: Vivienda

Modelo: Villas de una planta
Segmento: Nivel socio econémico medio.
Precio: Hasta $ 70.000

Destino: Pre jubilados y Jubilados

Funcionalidad:

Rampas de acceso a la vivienda
Barandales
Area de ducha desnivel hacia abajo

Inodoro adecuado para discapacitados

Areas Externas

zona de caminata,
Areas sociales
Areas verdes
Piscina

Comedor comun

Centro medico

Tipo de construccion

Sistema constructivo M2
(Planchas de hormigon armado)
Construccion sismo resistente
Acabos de primera

Piso antideslizante
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Especificaciones Técnicas

Piso: Antideslizante
Tumbado: Yeso
Puertas: Puerta principal metalica de madera,

puertas interiores de madera curada

Cerraduras: Cerraduras de pomo

Bafos: Paredes vestidas de ceramica.

Ceramica de piso antideslizante.

Cocina: Meson de hormigon con plancha de
granito, lavadero metélico con

escurridera.

Exteriores: Senderos de ingreso de hormigon

simple o adoquinado.

Derechos de Propiedad: Se cuenta con los permisos
correspondientes otorgados por las
diferentes instituciones reguladoras y

controladoras.

Elaborado por: Los autores.

Vale mencionar que este proyecto se diferenciara de la competencia, ya
gue sera el primer proyecto inmobiliario que se construya en la ciudad de
Guayaquil, siendo los pioneros en lanzar el producto para un segmento que hasta
ahora no ha sido considerado en esta ciudad y que el mismo cuenta con

capacidad para adquirir una obligacion financiera.
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Gréfico 17. Plano de la Etapa Parques Dorados del O  limpo

CIUDAD
oumeo

CIUDAD OLIMPO

PLANO URBANISTICO
ETAPA 4

DISENO URBANISTICO

Etapa 4

M avisiENsA

Construlmos tu futuro

Elaborado por: Los autores

En la presente imagen podemos apreciar la distribucion de las villas, la
ubicacion estratégica del area social que va a permitir a lo que los prospectos y
habitantes de la urbanizacion apenas ingresen a la etapa vean su area social con
las especificaciones diferenciadoras que tiene el proyecto.
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Modelos de Villas

Se tendran 3 villas modelo, cada una contara con las medidas necesarias
de puertas para que una persona discapacitada pueda ingresar en una silla de
ruedas, tendra el inodoro con el alto y espacio requerido, barandales alrededor de

la casa y rampas para entrar y salir del domicilio.

Grafico 18. Disefio del Modelo “A” de la Villaen la Etapa Parques Dorados

Fuente: Pagina web “La Joya”

El modelo A tiene una distribucién de 2 dormitorios, con un solo bafio. Una
distribucion ideal para una pareja 0 una persona que vive sola y quiera tener un

dormitorio disponible para visitas.
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Gréfico 19. Disefio del Modelo “B” de la Villa en la Etapa Parques Dorados
del Olimpo.

Fuente: Pagina web “La Joya”

El modelo B tiene la distribucion similar al modelo anterior, pero con la
diferencia que tiene 2 bafios (cada cuarto con su propio bafio) y el espacio es

mucho mayor para circular.

47



Gréfico 20. Disefio del Modelo “C” de la Villaenla  Etapa Parques Dorados
del Olimpo.

Fuente: Pagina web “La Joya”

El modelo C tiene un factor diferenciador que es su dormitorio adicional,
para que asi si una familia numerosa desea igual compartir el domicilio lo pueda
hacer; existen dos bafios en la villa y tres dormitorios. La sala es mucho mas

amplia, para visitas o actividades adicionales que se requieran.
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3.2 Cadena de Valor

La cadena de valor es un valor tedrico que permite describir el desarrollo de
las actividades de una organizacion empresarial generando valor al cliente final,
descrito y popularizado por Michael Porter en su obra Competitive Advantage:

Creating and Sustaining Superior Performance (Michael Porter, 1985).

Con la cadena de valor se desarrollan las actividades, intervienen varios
eslabones donde cada uno cumple una funcién, donde el resultado es llegar al

consumidor final con la entrega del producto terminado.

Gréfico 21. Actividades de la cadena de valorenun  a organizacién

ACTIVIDADES DE APOYO
ABASTECIMIENTO R 2
DESARROLLO TECNOLOGICO B -gp
RECURSOS HUMANOS (o)
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por: Los autores.
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Actividades Primarias

Esta se refiere a la creacion del producto, en este caso al disefio del

modelo, construccion, venta y la post venta.

El modelo de la cadena de valor comprende cinco categorias:

Logistica interna:

Comprende el estudio y disefio del proyecto.

Operaciones:

Ellos revisan, analizan y aprueban la factibilidad del proyecto.

Logistica externa:

Se inicia el proceso de construccién y de promocionar en sitio el proyecto.
Marketing y Ventas:

Esta area desarrolla el conjunto de estrategias para comercializar y dar a
conocer el producto. Asi mismo se encarga de exhibir en maqueta el proyecto. De
igual manera, se capacita a la fuerza de ventas, quienes conoceran caracteristicas
y beneficios del producto a vender, esto permitira persuadir al cliente objetivo, que

en este caso sera el consumidor final.
Servicios:

El area de servicios cuenta con personal capacitado técnicamente para
poder responder las inquietudes de los clientes, serd la principal area de apoyo

antes, durante y después de la venta del producto terminado.
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3.3 FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes
y débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También
es una herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una
perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.
(Thompson, 1998) establece que el analisis FODA estima el hecho que una
estrategia tiene que lograr un equilibrio o0 ajuste entre la capacidad interna de la
organizacion y su situacion de caracter externo; es decir, las oportunidades y
amenazas. La Matriz FODA propuesta por Thompson (1998) anteriormente,
constituye la base o el punto de partida para la formulacion o elaboracién de

estrategias.

3.3.1 Fortalezas

» Contar con personal calificado para la comercializacion del producto
* Tener el plan maestro de la Urbanizacion desarrollado

* Ser pioneros en este tipo de segmento

» Tener la infraestructura técnica-operativa completa para su ejecucion

» Método constructivo innovador y econémico

3.3.2 Debilidades

» Retrasos que se han tenido en las entregas de las villas
» Laimagen de la marca no esta posicionada para este segmento

* Ladistancia actual de la urbanizacion al centro médico mas cercano
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3.3.3 Amenazas

» Clientes acostumbrados a tipo de construccion tradicional

* Proyectos de Leyes de herencia y plusvalia del gobierno tienen a los
prospectos aguantados

» Ejecucion de salvaguardias a materiales directos de construccion

3.3.4 Oportunidades

 Apoyo del gobierno a casas de interés social hacia las inmobiliarias
otorgando prestamos con tasas especiales de interés.

» Facilidad de obtencion de créditos para los prospectos a este tipo de
viviendas

 Enmiendas constitucionales garantizan el pago de pensiones jubilares a
miembros del sector policial y militar.

» Sector que no ha sido explotado con este tipo de producto, y que cuenta

con los recursos para poder hacerlo.

3.4 Analisis CAME

El analisis CAME es una herramienta de reflexiéon que permite llevar a cabo
siempre después de completar el analisis DAFO, lo que para el disefio de una
estrategia efectiva, se concentra en la siguiente estructura:
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Gréfico 22. Disefio CAME de la empresa Ambiensa

OPORTUNIDADES (O)

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

ESTRATEGIA OFENSIVA (FO)

ESTRATEGIA DE REORIENTACION (DO)

v' Campafia Publicitaria
agresiva para captar el
mercado objetivo.

v Potenciar
diferenciacion con
competidores.

v' Al ser un nuevo segmento a
captar, ejecutar campafias
publicitarias enfocadas en el
producto, y sus beneficios.

v Lograr fidelizar a clientes

potenciales

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIA DEFENSIVA (FA)

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA (DA)

v Captar nuevos clientes
en el segmento objetivo.
Desarrollar campafia que
motiven la compra.

v' Mantener y mejorar
relaciones con proveedores
y prospectos.

v" Posicionarnos en la mente del

consumidor para que nos
refieran mas clientes.

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO

El Plan Estratégico, es el disefio del futuro que desea alcanzar la
organizacion. Es un disefio y proceso creativo, orientado a la accién y al logro de
los objetivos estratégicos del desarrollo y las acciones estratégicas a ejecutar para

alcanzar el futuro al que desea llegar la organizacion (Ayala, 2005).

4.1 Plan de Ventas

La finalidad de manejar este nuevo producto dirigido a este segmento del
mercado, es innovar en el manejo actual que tienen las urbanizaciones privadas
de enfocar los proyectos exclusivamente a familias conformadas por papa, mama
y dos nifios; que es el target al que siempre se apunta, sino mas bien ofertar a los
adultos mayores una oferta inmobiliaria donde tengan un lugar acorde a sus
necesidades y asi ser pioneros en esta linea y lograr incrementar un 25% las
ventas actuales de la urbanizacién, considerando el declive que ha tenido el sector

de la construccion en el tltimo afio de un 75%.

Para la estimacion de las ventas de este nuevo producto, se ha tomado
como base las ventas histéricas segmentadas por asesores del ultimo periodo, y
se ha proyectado un 25% de crecimiento que representa en las ventas del

proyecto ciudad olimpo el cual asciende a $9.696.611,40.

Después de lo descrito respecto a la proyeccion anual de ventas para la
urbanizacion ciudad olimpo, se expone los resultados del método de Krips, el
mismo que sirve para definir cuotas, a partir de la revision del histérico de ventas
alcanzado por ciudad olimpo, para establecer correctamente el valor de las cuotas

gue deben cumplir los asesores de ventas:
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Gréfico 23. Cuota de venta anual por el método Kris  p

Incremento anual 25%

Cuotal Cuota 2 Cuota3
Vendedor Cuotaen % |Ventas reales 2015 |Presupuesto 2015 Eficacia | Presupuestode | Criterio Jefe de |Presupuesto total
ventas 2016 Ventas 2016 por Vendedor
1 Senior 2350% |$ 1.822962,94|$ 195000000 935% |S 2278.703,68|S 213025250 |S 2.424.152,85
2 Senior 2630% | S 2.040.167,04 | § 1.950.000,00 | 104,6% |S 2.550.208,80 | $ 2.668.129,20 | S  2.424.152,85
3 Junior 1870% | S 1450.613,07|$ 132600000 1094% |$ 181326633 |5 1.983.671,06 |5 1.648.423,9
4 Junior 1510% | S 117135066 | S 132600000 | 883% |$ 1464.18832|S 1.293.42229|S5 1.648.423,9%
5 Junior 16,40% |S 127219542 S 1.248.000,00 | 101,9% |S 1.590.24427 | S 1.621.07490 | § 1.551.457,82
Total $ 7.757.289,12 $ 7.800.000,00 $ 9.69%.611,40 § 9.643.51514 S 9.696.611,40

Fuente: tomado de Sistema SGI Ambiensa, 2015. Elaborado por: los autores.

Establecimiento de cuota de venta anual por el méto  do Krisp para
el proyecto Ciudad Olimpo

En la tabla anterior se puede apreciar que la proyeccion de ventas del
proyecto habitacional ciudad olimpo gracias a la implementacion de esta nueva
etapa, llega a $9.696.611,40. Esta venta es proyectada luego de obtener la

cantidad de asesores solicitados para la consecucion de la meta propuesta.

Se debe tener en cuenta, que para llegar a estos nimeros se requiere abrir
nuevos canales de atencion al cliente en 2 centros comerciales de la ciudad. De
preferencia deben estar localizados en el Mall del sol, y en el Malecon 2000
debido a su gran afluencia de publico y principalmente del segmento al que va
proyectado la propuesta. Ademas, la empresa ya contaba con anterioridad con las
islas promocionales, por lo que su reapertura significard aumentar la capacidad de
captar a este nuevo nicho de mercado y reforzar el marketing con material POP en

cada punto de venta para los asesores.
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4.1.1 Fuerza de ventas

La nueva etapa de la urbanizacion se pondra a la venta con el personal ya
existente en la compafia siendo parte de la fuerza de ventas, no se requiere la
contratacion de personal adicional considerando que el proceso de ajustes de
precios a los clientes de las etapa anteriores ya fue realizado y se puede utilizar a

los oficiales de servicios que se asignaron para dichas funciones.

Estructura comercial de Ciudad Olimpo

El personal que actualmente trabaja en el equipo comercial de Ciudad
Olimpo cumple con el perfil establecido por la empresa para estos cargos,

analizando las aptitudes y actitudes que se requieren como son:

e Conocimientos:

o Del producto
0 De la empresa
o Del mercado

» Actitudes:
Responsable
Comprometido
Enfocado
Determinado
Dinamico

Paciente

O O O O o o o

Leal
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 Habilidades

0 Personales:
= Trabajo en Equipo
» Disciplinado
= Empatico
= Saber Escuchar

= Facilidad de Palabra

o Paralas Ventas:
= Cierre de Ventas
= Generar y Cultivar relacién con el cliente
= Manejo de bases de datos
» Ventas al frio

= Comunicacion constante para medir al mercado
* Académicos:

0 Experiencia de 2 afos en ventas inmobiliarias

o Minimo 2do. semestre en carreras administrativas, ventas o afines.
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Gréfico 24. Estructura comercial de Ambiensa

Vicepresidente
Operativo

Jefe de Ventas

1 Supervisor de

1 Supervisor de

SAC 1 Post-Venta 1 Reubicacién

Ajustes y
Ventas

2 Asesores

4 Ajustadores 1 asistente SAC

Inmobiliarios

Fuente: RRHH Ambiensa S.A.

Elaborado por: Los autores

58



Funciones del vendedor

A continuacion se describen las funciones generales y especificas que

cumple y debe cumplir el vendedor de la inmobiliaria Ciudad Olimpo.

Grafico 25. Perfil del vendedor de Ambiensa

MISION DEL CARGO

Concretar ventas rentablemente cumpliendo con los estandares
de calidad que nos permitan ser lideres del mercado inmobiliario,
asi como lograr alcanzar la mayor satisfaccion de los clientes.

VISION DEL CARGO

@ Aplicar técnicas comerciales que impulsen ventas efectivas, con la
finalidad de cumplir con los estandares de calidad que nos permitan ser
lideres del mercado inmobiliario.

MAPA DE INTERRELACIONES

PROVEEDORES PRODUCTO / CLIENTE
SERVICIO

@ Crédito y cobranza & Venta de @ Clientes

@ Dpto. de Proyectos Viviendas

@ Dpto. Legal

@  Planificacion

Elaborado por: Los autores.
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Gréfico 26. Competencias del vendedor de Ambiensa

RESPONSABILIDAD DEL CARGO
(POR CUMPLIR, HACER CUMPLIR O CUIDADO DE ACTIVOS)

= Responsable de captar clientes y registrarlo en el sistema de
Informacién de la empresa.

= Brindar asesoramiento sobre el producto que se ofrece. Direccionar
clientes al grupo objetivo de otros proyectos de la empresa.

= Realizar el seguimiento o gestién de marketing al cliente.

= Negociar con el cliente los parametros de la venta de las villas con la fin
alidad de lograr cerrar la venta.

= Dirigir y facilitar la informacién.

= Ofrecer un servicio integral de calidad atendiendo los requerimientos
de los clientes.

= Responsable de gestionar en coordinacién con los asesores de créditos
a clientes en recuperacion de cartera vencida.

= Responsable de obtener la documentacion requerida para el cierre de la
venta de las villas.

= Responsable final de la entrega de la villa terminada y equipada al
cliente asi como de su registro en el sistema de ventas.

= Brindar informacién sobre los proyectos en las ferias y hacerle
seguimiento a clientes interesados.

= Cumplir con los objetivos propuestos para su area, en el Balance

Scorecard

AUTORIDADES DEL CARGO
(PARA FIRMAR, APROBAR, ETC.)

= Firmar la proforma de reservaciéon como responsable de la venta.

Elaborado por: Los autores
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4.1.2 Promociones de ventas

El proyecto Ciudad Olimpo, con su nueva etapa exclusiva va apoyar la
introduccion al mercado de la misma a través de una promocién llamada “Olimpo-
Bono” que consiste en regalarle un bono a una persona que reserve con nosotros
y se le hace un descuento directo al valor de la entrada de la casa, dando como
resultado que las cuotas mensuales para pagar la entrada sean mucho mas bajas
y comodas para los clientes; un ejemplo de esta promocion en una feria seria el

siguiente:

Gréfico 27. Afiche promocional “Olimpo Bono”

iAPROVECHA Y HAZ
EFECTIVO TU CHEQUE!| %

CIUDAD

|RECORTA ESTE AVISO CAm
Y COBRALO EN FERIA! N

e
weme Quinientos ddlares americanos
Guayaquil, Septizmbre de 2012

AMBIENSA S.A. - . B
AAd - - . J
(; i — Av. Francisco de Orellana, Edificio World Trade Center, locales # 1 y 43 « Isla Mall del Sol 2do piso « Cel.: 088813095 » 081739322

Fuente: Tomado del Departamento de Marketing Ciudad Olimpo

Elaborado por: Los Autores
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Esta promocion durara solo el primer mes de introduccién del producto, una
vez terminado se cambiara la promocién conforme el histérico lo indica con la

efectividad alcanzada en el siguiente cuadro estadistico:

Grafico 28. Proyeccion de estrategia comercial de C  iudad Olimpo

PROMOCIONES ANUALES

120 ;g%
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10%
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0 1LLL m%

25%

Fuente: Sistema SGI Ambiensa S.A. afio 2015.

Elaborado por: Los autores

Dependiendo de las fechas especiales que tiene el pais, se innova la
promocion y se la incorpora para mantener y captar la atencion de los prospectos,
como en los siguientes ejemplos:
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Gréfico 29. Afiches promocionales del proyecto Ciud ad Olimpo
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Fuente: Tomado del Departamento de Marketing de Ambiensa

Elaborado por: Los autores

Estrategias de promocion y difusion

Una de las estrategias a emplear en marketing promocional, es utilizar
fechas claves en la ciudad de Guayaquil para lograr captar la atencion del cliente,
tales como: participaciéon en ventas en ferias en las fiestas de Julio y Octubre, por

el mes de Guayaquil, donde se innova el tema del bono y el valor del mismo.

Otras de las estrategias es que se toma en consideracion la expectativa que
se crear alrededor de la participacion de la Seleccién Nacional, tanto en
eliminatorias como en Copa América, para enfocar la promocién a través de
publicidad en televisién, o regalar obsequios como balines o camisetas a los
visitantes en el sitio. Ademas, de sortear televisores o entradas a los partidos de la

seleccion.
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Se detalla una lista de actividades y beneficios para los clientes durante el afio de

promocion:

<

Julio 2016: Olimpo Bono $500

Agosto 2016: Split 12,000 BTU
Septiembre 2016: TV 32 pulgadas
Octubre 2016: Mecedora y Parrilla
Noviembre 2016: Olimpo-Bono $1,000
Diciembre 2016: Olimpo-Bono $1,000
Enero 2017: Olimpo-Bono $1,000
Febrero 2017: Refrigeradora de 10 pies + cocina
Marzo 2017: Jardin frontal + posterior
Abril 2017: Split 12,000 BTU

Mayo 2017: TV 32 pulgadas

Junio 2017: Olimpo-Bono $1,000

AN N N N N N Y N N NN

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion debe ir enfocada al grupo objetivo, es por
ello que la inmobiliaria debe enfocar sus esfuerzos en comunicar a los prospectos
las ventajas y caracteristicas innovadores que tiene este nuevo producto, por lo
tanto esta imagen representa el icono del mensaje que le va a llegar a los clientes,
el hecho de estar en una urbanizacion segura con beneficios exclusivos para ellos

a un precio que resulte acorde a su capacidad pago.
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Gréfico 30. Disefio del Render comercial de la etapa Parques Dorados del
Olimpo

iVen a vivir como los Dioses!
ETAPA EXCLUSIVA PARA JUBILADOS
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Elaborado por: Los autores

Histéricamente, la empresa ha manejado la estrategia de comunicacion y
difusion a través de los principales medios impresos o de mayor circulacion de la
ciudad, tales como Diario El Universo y Diario Metro; ademas de manejar la
informacion a través de la pagina web de la institucion, tal y como se muestra en

los resultados estadisticos de la tabla #8.

Adicional a ello la presente propuesta pone énfasis en utilizar estrategias
como a telemarketing, visita institucional personalizada o cartas personalizadas,

para la divulgacién de esta oferta al target al que apunta la estrategia comercial.
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Tabla 4. Medios utilizados por Ciudad Olimpo parac  omunicacion y difusion
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Fuente: Sistema SGI Ambiensa S.A.

Elaborado por : Los autores

Como estrategia de comunicacion, se considera importante reforzar las
publicaciones en los diarios El Universo y la Metro, esto debido a la familiaridad
que tiene el potencial cliente con la lectura del papel de medios impresos. Otra
estrategia sera la de explotar los puntos de ventas como las islas en los centros

comerciales de mayor afluencia de publico.

Ademads, se prioriza la comunicacién personal en sitios estratégicos de
reunion de los jubilados, como Seguro Social, sedes sociales de diferentes
instituciones como Las Fuerzas Armadas, policia, CTE, educadores, entre otros, a
fin de difundir directamente los beneficios de adquirir una vivienda en ciudad
Olimpo.

Ademas, se debe tener una comunicacion constante a traves de los clientes
gue ya han adquirido viviendas para buscar referidos con una campafa dirigida

hacia ellos con beneficios por referir a un prospecto efectivo.
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Gréfico 31. Estrategia de comunicacion para promoci  onar Ciudad Olimpo

Fuente: Tomado de la pagina web www.eluniverso.com

La entrega de volantes como estrategia comercial es buena, siempre y
cuando sea segmentado el cliente y dirigido al grupo objetivo; por lo que se
realizaran en sectores donde histéricamente habiten personas que pertenezcan al

sector.

Gréfico 32. Estrategia de difusion de afiches y dip  ticos a usuarios

Elaborado por: Los autores.
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A través de las redes sociales se manejara una promocion de referidos,
para que las personas que visiten las redes sociales y paginas web de la
compafia, tengan una motivacion para darnos como referidos a familiares que
puedan tener acceso a las villas; el bono sera de $100 por referido efectivo (que

cierre la negociacion y firme la promesa de compra-venta).

Gréfico 33. Estrategia de comunicacion a través de redes sociales

Fuente: Tomado de paginas de redes sociales.

Elaborado por: Los autores

Los asesores deben realizar visitas a empresas con la finalidad de ofertar el
producto a prospectos que estén por jubilarse y que cumplan el perfil para adquirir

Su casa.

Se trabajaran con bases de datos, adquiridas de distintas fuentes como el
IESS y bancos que permitan tener un perfil crediticio del cliente para ofertar el

producto a través del telemarketing.

La pagina web también tendra una participacion importante, ya que es un
medio de informacion al que todo prospecto accede sea directamente o por un
familiar, para obtener mayor informacion del proyecto o del producto, es por esto
gue la pagina tendra un administrador propio y permitira cotizar online para que un
asesor se ponga en contacto con el prospecto de inmediato; y la misma se

actualizara cada mes con las promociones y novedades en las obras.

68



Se participara en la feria habitat de abril 2016 que se realiza todos los afios
en el centro de convenciones, para asi dar un impacto de imagen y presencia de
marca pero sobre todo de obtener un mayor numero de prospectos con el menor

costo posible.

Todo este seguimiento se lo hard a través del sistema interno de la
empresa, donde los asesores deben ingresar la informacion de todos los
prospectos que coticen diariamente junto con la informacién relevante como medio
y canal de captacion para asi tener una herramienta de control de datos y de

medicion.

4.1.3 Politica de pedidos

La empresa no tiene una politica de pedidos por lo que no es una
organizacion dedicada al consumo masivo, sino mas bien es una venta
personalizada directa y por ende lo que tiene es una politica de ventas hacia los

clientes que es la siguiente:

1. Todo prospecto que adquiera su villa debe ganar minimo $1,000 para llegar
al valor requerido por las instituciones financieras para la precalificacion de
su crédito hipotecario. (S6lo como excepcion, si tiene el pago de contado u
otro método de pago)

2. El score creditico registrado en el equifast (pagina proveedora de la
empresa) debe ser mayor a 700 puntos.

3. El asesor tiene 15 dias una vez generada la reserva como pendiente en el
sistema SGI para obtener la documentacion y solicitar el pago de la reserva
minima al cliente.

4. La documentacion requerida es la siguiente:

a. Cédulay certificado de votacion del titular

b. Cédulay certificado de votacion del conyugue
c. Planilla de servicios basicos
d

Precalificacion hipotecaria por el saldo de la villa reservada
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e. Llenar el formulario “conozca su cliente”

f. Firmar la autorizacion de revision del buré de crédito tanto del
conyugue como del titular.

g. Firmar la tabla de pagos acordada con el asesor por el plazo y precio

de venta pactado por el inmueble.

Una vez que el vendedor cumpla con la entrega de la documentacion
llenada correctamente al oficial de crédito, el mismo valida la venta en el sistema 'y
solicita al departamento legal la elaboracion de la minuta para que el cliente firme

el documento respectivo.

Ya cuando el cliente firma su promesa de compra-venta, pasa a manos de

seguimiento por parte del departamento de crédito y cobranza.

4.1.4 Politica de crédito y cobranza

Dentro de la politica de crédito y cobranza, la empresa no tiene
distribuidores o canales diferentes para la venta y cobranza del financiamiento de
la entrada del bien inmueble que el cliente estd adquiriendo, por lo que
Unicamente se establecen los siguientes parametros para el respectivo control y

seguimiento:

1. Si el cliente cae en mora, se enviardn comunicaciones donde se informe al
cliente su status de retraso en los pagos para dejar constancia que la
empresa esta informando del retraso, adicional de la llamada y/o visita que
realice el oficial de crédito.

2. Si el cliente se retrasa por 3 meses consecutivos sin respuesta alguna, la
inmobiliaria procedera a liberar la ubicacién en el sistema para que la
misma quede disponible para la venta (con el respaldo legal necesario que
garantice que no habra inconvenientes futuros).

3. En caso de que el cliente quiera retomar la compra de su casa, se le daré la
opcion de regresar al proyecto con el precio de venta y politicas que estén

vigentes en esa fecha, respetando sus valores abonados.
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4. Si un cliente desea realizar un pago anticipado del valor de la entrada de su

casa, se le dara un 2% de descuento sobre el valor que esta abonando.

4.1.5 Garantias

La inmobiliaria garantiza sus productos por cualquier defecto de
construccion, por lo tanto se compromete arreglar la falla técnica o estructural que
tenga la villa que tenga construida como maximo de 1 afio, segun el procedimiento

respectivo vigente.

Cabe recalcar, que todo crédito hipotecario viene con un seguro de
desgravamen, que establece que si el titular llega a fallecer, la deuda queda
cubierta. Adicional a esto, también viene con un seguro de incendio, que
establece, que si la casa llega a sufrir un siniestro de este tipo, y se considera
como pérdida total, se reconoce por parte de la aseguradora el valor de reposiciéon

del avallo realizado al bien inmueble.

4.1.6 Politicas de Ventas Internas

En la politica de pedidos describe la politica de ventas internas, donde
gueda por sentado que existen normas y parametros para calificar un prospecto y
aceptarlo como cliente siguiendo las politicas UAF (Unidad de Analisis Financiero)

gue estan reguladas por la Superintendencia de Compafiias.

4.2 Relaciéon con la mercadotecnia

La mercadotecnia es la mezcla de variables y diferentes herramientas que
usa la persona encargada del marketing de una empresa para lograr las metas
gue tiene la organizacion; y estd compuesto por las estrategias de marketing
conocidas como las cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion (Hill&Jones,
2013).
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4.2.1 Producto

Las nuevas villas con las especificaciones técnicas dirigidas al grupo
objetivo de la etapa a comercializar seran incorporadas al portafolio de productos

existentes, para ser ofrecidas al publico en general que requiera adquirirlo.

Este producto nuevo se basa en las siguientes estrategias que se establecieron en

el plan de negocios:

e Lanzar una linea de productos exclusiva para los adultos mayores.

» Ser los pioneros en generar una urbanizacion con este tipo de
caracteristicas tanto en sus villas como en el &rea social.

» Atacar a este segmento de mercado que tiene un alto poder adquisitivo

pero no se lo toma en cuenta para proyectos de este tipo.

4.2.2 Precio

Los precios que se calcularon en las villas estan acordes al tipo de
construccion, materiales utilizados de alta calidad como caracteriza a la
inmobiliaria, y en el precio por metro cuadrado que pide la CFN para que las villas

sean consideradas como de interés publico, y son las siguientes:
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Gréfico 34. Disefio de las villas a ofertar en lanu  eva etapa Ciudad Olimpo

Precio: $50,730 |Precio: $60,520 |Precio: $69,420

Area de Area de Area de
Construccion: construccion: construccion:
57m2 68 m2 78 m2

Dormitorios: 1 | Dormitorios: 2 Dormitorios: 3

Fuente: Tomado de la pagina web de Ciudad Olimpo.

Elaborado por: Los autores.

4.2.3 Plaza

Ciudad Olimpo, procedera a comercializar directamente con su equipo de
ventas el producto en distintos puntos de atencién de la ciudad que frecuente el
grupo objetivo.

En primer lugar, se trabajara en las oficinas ubicadas en el edificio World
Trade Center, debido que alli la organizacion tiene a todo su personal
administrativo laborando; y se asignard un espacio exclusivo para la atencion a

prospectos y clientes por parte del equipo comercial.
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Se tendran dos islas de atencion al cliente tanto en el Mall del Sol como en
el Malecon 2000; ambos sitios donde se ha realizado un monitoreo y se ha visto
gue existe una gran afluencia de gente y que esta dentro del target de prospectos

al que se apunta para colocar el producto en el menor tiempo posible.

Se debe adecuar en la obra donde se construyen las villas, una parte como
showroom con afiches acorde al producto, banners, material pop. Asi como
también velar que los asesores estén correctamente uniformados para la atencion
correspondiente a los prospectos. Se debe recordar, que segun el archivo
histérico de la empresa el 70% de las ventas se cierran en este punto de venta.
Los asesores deberan visitar minimo 1 empresa semanal, con el fin de ofrecer el

producto a los empleados para asi conseguir prospectos.

La empresa debe participar minimo en 2 ferias de viviendas durante el
periodo de comercializacion, tanto en la Feria Habitat de septiembre como en la de
abril que se desarrollan en el Centro de Convenciones de la ciudad de Guayaquil,
con esto se ganara presencia de marca y sobre todo conseguir un mayor niumero
de prospectos para llegar a la meta mensual de ventas. Se debe recordar, que
segun el histérico de ventas proporcionado por la empresa, que un prospecto

tarda en madurar de 45 a 60 dias con su respectivo seguimiento.
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Gréfico 35. Disefio de los puntos de comercializaci6  n 'y venta del producto

I Ciudad

Olimpo

Punto en

Obra Islas C.C. |

I Empresas

Elaborado por: Los Autores

4.2.4 Promocion

Se promocionara el producto a personas que estén a punto de jubilarse, esta
validacion la haremos a través de las aportaciones que el empleado tenga en el
IESS ya que contaremos con una base de datos proporcionada por ellos para la

comercializacion de este producto.

Aparte de esto, se pondran anuncios en el diario “El Universo” que permitira a
nuestros prospectos enterarse de las diferentes promociones que tengamos
durante la venta del producto. Adicional, participard Ciudad Olimpo en las ferias
Habitat tanto del 2016 como del 2017, para asi promocionar las villas con el grupo

objetivo.
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La primera promocion que saldra cuando empiece la venta, sera un bono de
$500 en efectivo para la reserva de su vivienda; es decir que se lo contard como

si en realidad el prospecto hubiera pagado este valor para que le bajen las cuotas.

Gréfico 36. Estrategia promocional del proyecto
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Fuente: Tomado de Departamento de Marketing Ambiensa S.A.
Elaborado por: Los autores.

En las fiestas Octubrinas, por el mes de Guayaquil se innova el tema del
bono y el valor del mismo; mientras que cuando sea un mes de futbol como el

mundial, se enfoca la promocién en un TV y una camiseta de la seleccién.

v Junio 2016: Olimpo Bono $500

Julio 2016: Split 12,000 BTU

Agosto 2016: TV 32 pulgadas
Septiembre 2016: Mecedora y Parrilla
Octubre 2016: Olimpo-Bono $1,000

DN
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CAPITULO V

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

En el presente capitulo se va a proceder analizar la factibilidad de la
propuesta del presente plan de negocios, en el cual se plantea la comercializacion
de villas para personas jubiladas, las cuales seran construidas con el método
constructivo m2 para competir con calidad y precios acordes al producto y precio
del mercado. La comercializacion se efectuara a través de distintos puntos de
atencion como islas de centros comerciales y la obra donde se construira la etapa
completa con un gasto en marketing y publicidad de $100.606 durante todo el

periodo de comercializacion.
5.1 Determinacion de la Inversion Inicial

Se va a considerar una inversiéon inicial de $423.303 que incluye la
construccion del area social y el plan maestro con las conexiones de redes de
agua, alcantarillado y energia eléctrica que requiere la etapa. El uso de la

inversion antes mencionada es la siguiente:
Tabla 5. Determinacion de la inversion inicial

INVERSION INICIAL
Concepto Inicial

Capital de trabajo
Efectivo $403.303,00
Total Pre-Operacionales $403.303,00

Pre-Operacionales
Gastos Legales S 20.000,00
Total Pre-Operacionales S 20.000,00

Elaborado por: Los autores

77



5.2 Fuentes de financiamiento

La inversion de todo el proyecto se hara de la siguiente manera:

* 57% Inversion propia de los accionistas
* 33% Préstamo entidad financiera

e 10% Preventa

5.3 Presupuesto de ingresos y costos

A continuacibn se presenta la proyeccion para los 12 meses de
comercializacion de los ingresos y costos que se generaran al construir la nueva

etapa enfocada al nuevo segmento de prospectos.

Ingresos

Las variables que se consideran son la venta de 108 unidades de viviendas
a un precio promedio de $62.102 con un ritmo sostenido de venta por 12 meses

de comercializacion.
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Tabla 6. Tabla de ingresos con las variables que se

consideran en venta

Ingresos Proyectados Ciudad Olimpo Etapa 4

Productos mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Cantidades (en unidades)

Modelo A 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Modelo B 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

Modelo C 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Total 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

Precio Unitario (En $)

Modelo A $ 50.730,00| $ 50.730,00| $ 50.730,00] $ 50.730,00| $ 50.730,00( $ 50.730,00($ 50.730,00] $ 50.730,00| $ 50.730,00| $ 50.730,00{ $ 50.730,00{ $ 50.730,00

Modelo B $ 60.520,00|$ 60.520,00( S 60.520,00| $ 60.520,00| $ 60.520,00( S 60.520,00|$ 60.520,00( S 60.520,00| $ 60.520,00| $ 60.520,00| S 60.520,00| $ 60.520,00

Modelo C $ 69.420,00| S 69.420,00(S 69.420,00| $ 69.420,00| S 69.420,00( S 69.420,00| S 69.420,00( S 69.420,00| S 69.420,00| S 69.420,00| S 69.420,00| S 69.420,00
Total $ 180.670,00| $ 180.670,00 [ $ 180.670,00| $ 180.670,00|$ 180.670,00|$ 180.670,00|$ 180.670,00($ 180.670,00| $ 180.670,00|$ 180.670,00| $ 180.670,00|$ 180.670,00

Ingresos (En $)

Modelo A $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | S 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00 | $ 101.460,00

Modelo B $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00 | $ 181.560,00

Modelo C $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | S 277.680,00 | S 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00 | $ 277.680,00
Total $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 | $ 560.700,00 [ $ 560.700,00

Elaborado por:
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Como se observa las ventas proyectadas mensuales son de 9 unidades
habitacionales, y los ingresos promedios mensuales son de $560,700

manteniéndose constantes en el tiempo de comercializacion.

Se recalca que también se tiene un ingreso por parte de la CFN que es la
entidad que va a facilitarle a la inmobiliaria el préstamo para la construccion de la
etapa, y en el flujo de caja se afecta directamente en el sexto mes que se
empiezan a construir las villas y cuando exista un avance del 50% que esta
planificado para el noveno mes, la empresa obtendréa el saldo restante del 50% del

préstamo.

Costos

Se considera que el costo de construccion de la villa modelo A es de
$20,000; el modelo B de $25,000 y el modelo C de $30,000. Estos costos son
negociados directamente con varios contratistas que tenemos como proveedores,
qguienes son los encargados directamente de construir las villas dentro de la

urbanizacion en los plazos y bajo las caracteristicas que se han convenido.

La ventaja que la inmobiliaria tiene, es que como también tiene en pleno
proceso constructivo las etapas 2 y 3 de la urbanizacion Ciudad Olimpo es que se
llega a un acuerdo con los contratistas para realizar un plan de pagos de la

siguiente manera:

» Al sexto mes de comercializacion, se emite una orden de construcciéon del
total de las 108 casas y se le da un anticipo del 10% al contratista para que
inicie.

» Al noveno mes de comercializacion, cuando ya las villas estén en un 70%
lista para ser avaluadas por la institucion financiera que el cliente haya

seleccionado, se le cancela otro 10% del valor total.
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e Al doceavo mes de comercializacion, cuando ya se empieza a entregar las
villas y se recibe el primer desembolso de los créditos hipotecarios se le
cancela un 30% mas.

» Al décimo quinto mes, cuando ya la empresa no estd comercializando sino
solamente entregando y haya culminado de obtener todos los créditos
hipotecarios, le paga el 50% del saldo restante.

Adicional a esto, se consider6 un costo de back office de $1,000
mensuales; si bien es cierto no se requiere contratar vendedores para
implementar el plan de negocios pero se necesita cubrir distintos gastos
administrativos de oficina y parte del tiempo de los asesores para comercializar
este nuevo producto al nuevo segmento del mercado; se consideré que para las
llamadas que deben realizar, la administracion incrementara $15 mensuales a

cada asesor para su respectiva gestion.

Se asignaron porcentajes de las ventas brutas para las comisiones y el
gasto de publicidad y promocidén; siendo la primera un porcentaje del 1,58% y la
ltima el 1,5%.
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Tabla 7. Proyeccién de costos de construccion

Costos Proyectados Ciudad Olimpo Etapa 4

Productos mes 1 mes 2 | mes 3 | mes 4 | mes 5 | mes 6 | mes 7 | mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Cantidades (en unidades)
Modelo A 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Modelo B 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Modelo C 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Total 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Costo Unitario (En $)
Modelo A $ 20.000,00| $ 20.000,00(S 20.000,00|S$ 20.000,00{S 20.000,00|$ 20.000,00{ S 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00|$ 20.000,00
Modelo B $ 25.000,00| $ 25.000,00{S 25.000,00S$ 25.000,00{S 25.000,00|$ 25.000,000 S 25.000,00|$ 25.000,00|$ 25.000,00|$ 25.000,00| $ 25.000,00| $ 25.000,00
Modelo C $ 30.000,00( $ 30.000,00{S 30.000,00|S 30.000,00{S 30.000,00|$ 30.000,00{S 30.000,00]S$ 30.000,00]$ 30.000,00]$ 30.000,00]$ 30.000,00|$ 30.000,00
Total $ 75.000,00( $ 75.000,00| $ 75.000,00|$ 75.000,00|$ 75.000,00|$ 75.000,00| $ 75.000,00|$ 75.000,00| $ 75.000,00| $ 75.000,00| $ 75.000,00| $ 75.000,00
Costos Totales (En $)
Modelo A $ 40.000,00 [ $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | $ 40.000,00 [ $ 40.000,00 | $ 40.000,00 | S 40.000,00 | $ 40.000,00 [ $ 40.000,00 | S 40.000,00 | $ 40.000,00 [ $ 40.000,00
Modelo B $ 75.000,00 [ $ 75.000,00 | $ 75.000,00 | $ 75.000,00 [ $ 75.000,00 | $ 75.000,00 | S 75.000,00 | $ 75.000,00 [ $ 75.000,00 | $ 75.000,00 | $ 75.000,00 [ $ 75.000,00
Modelo C $120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00 | $ 120.000,00
Total $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00 | $ 235.000,00

Elaborado por: Los autores

Como se puede apreciar en esta tabla, los costos de construccion de cada uno de los modelos de villas estan ya
proyectados en base al contrato que se establecié con los contratistas, siendo el costo total mensual promedio de
$235,000 por el nimero de unidades vendidas en ese periodo. Sin embargo, la inmobiliaria tiene en consideracién que
ese rubro no es un valor que lo va a pagar desde la primera reserva o primer mes, porque en el mes sexto de
comercializacion va a empezar la construccion ya con un costo pactado con el contratista. Este cuadro, sirve para tener

una nocion de cuanto es el costo de construir las villas dentro de la urbanizacibn en la etapa 4.
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5.4 Factibilidad Financiera

En base a los flujos proyectados durante los 12 meses de comercializacion
mas los 3 meses que se requiere para que ingresen los créditos hipotecarios y se
hagan las respectivas entregas de las viviendas, se han obtenido los siguientes
resultados:

1. Lainversion inicial de $423.463 se va a recuperar en el noveno mes.
2. El valor de los flujos traidos al presente a una tasa COK (Costo de
oportunidad del capital) del 19,62% es de $42.174.

3. Latasa interna de retorno obtenida con este plan de negocios es del 21%.

5.4.1 Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion segun el calculo realizado es de 9 meses.

5.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

Luego de realizar el flujo de caja, se determina que el VAN es de

$42,174.34 que es positivo para la empresa ya que es mayor a 1.

5.4.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR (Tasa Interna de Retorno) corresponde a un 21%, tal como se explica en la
tabla 8 a continuacion:
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Elaborado por : Los autores

En base a lo expuesto anteriormente, se manifiesta lo siguiente:

» Tiene una rapida recuperacion de capital inicial (antes del afio incluso de comercializacion).

 EIVAN es mayor al.

* La TIR tiene un porcentaje superior a la tasa de descuento.
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Tabla 8. Factibilidad Financiera del producto, VAN y TIR
ANALISIS DE FACTIBILIDAD FINANCIERA
Periodo MES 0 MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7
(=) Flujo de cajalibre | $-423.463,00| $ 19.354,86[$ 19.354,86|$ 19.354,86|$ 19.354,86|$ 19.354,86|$ 202.654,86|$  19.354,86
ACUMULADO $-423.463,00 | $-404.108,14 | $-384.753,27 | $ -365.398,41 | $ -346.043,54 | $ -326.688,68 | $ -124.033,82 | $ -104.678,95
Periodo MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 MES 13 MES 14 MES 15
(=) Flujo de cajalibre | $ 19.354,86| $ 202.654,86 [ $ 19.354,86 | $1.230.466,86 | $ 384.466,86 | $1.209.112,00 [ $1.209.112,00 | $-2.176.926,36
ACUMULADO $ -85.324,09 | $ 117.330,78 | $ 136.685,64 | $1.367.152,50 | $1.751.619,37 | $2.960.731,37 | $4.169.843,37 | $ 1.992.917,01
TASA DE DESCUENTO COK | 19,62%
VAN $ 42.174,34
TIR 21%
PAYBACK MES 9




5.5 Andlisis de sensibilidad

Una vez realizado el flujo de caja del plan de negocios, y haber obtenido el
TIR y el VAN, se procede a realizar un andlisis de riesgo univariable, y se obtienen

los siguientes resultados:

Tabla 9. Andlisis de Sensibilidad

ANALISIS DE RIESGO - UNIVARIABLE
PRECIO PROMEDIO COSTO PROMEDIO INVERSION INICIAL
Factor Valor VAN Factor Valor VAN Factor Valor VAN
1,20 S 74.760,00 | S 184.273,67 1,20 S 31.333,33|S -14.294,73 1,20 $ (508.155,60)| S -40.575,50
1,10 S 68.530,00 [ S 113.224,01 1,10 S 28.722,22|S 13.939,81 1,10 S (465.809,30)| S 799,42
1,00 S 62.300,00| S  42.174,00 1,00 S 26.111,11|S 42.174,00 1,00 S -423.463,00| S 42.174,00
0,90 S 56.070,00|S -28.875,32 0,90 $ 23.500,00| S 70.408,88 0,90 $(381.116,70)| S  83.549,26
0,80 S 49.840,00 S -99.924,99 0,80 S 20.888,89 S 98.643,41 0,80 S (338.770,40)| S 124.924,18

Elaborado por: Los autores

Tal como se puede apreciar, la variable precio es la mas sensible. Si se
reduce en un 10% se obtiene un VAN negativo, mientras que en el costo
promedio y en la inversién inicial aun aumentandole el mismo 10% el VAN se
mantiene positivo.Es importante considerar el efecto de los descuentos que se
realizan en la comercializacion de las villas, ya que tienen una alta incidencia

sobre el VAN.

En cuanto al costo promedio de las villas, pueden incrementarse en un 10%
y aun asi se tendria un VAN positivo, asi que se puede incluir en caso de ser
necesario como estrategia de venta algin acabado adicional como porcelanato en

el piso por ejemplo.

Si la empresa decidiera incrementar la inversion inicial en un 10%, el VAN
(Valor Actual Neto) seguiria siendo positivo; y por otro lado, si la organizacion
busca métodos para reducir un 20% de la inversion inicial, el VAN proyectado se
triplicaria. Esto da la pauta que si Ambiensa hace una gestion extemporanea y
busca una empresa que construya una zona del area social como parte del
servicio que va a brindar dentro de la etapa, esta construccién le ahorraria un 20%
a la inmobiliaria, lo que dard como resultado que el VAN sea positivo beneficiando

altamente a los accionistas.
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Adicional a este andlisis, se realizara uno con escenarios distintos que se

describen a continuacion en la siguiente tabla:
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Tabla 10. Andlisis multivariable de la inversion -

VAN

T e—

NALISIS DE SENSIBLIDAD MULTIVARIABLE - ESCENARIOS

Escenario base

Escenario optimista

Factor Variable Valor VAN Factor Variable Valor VAN Factor Variable Valor VAN
0,95 Precio S 59.185,00 1,0 Precio 62300 1,05 Precio S 65.415,00
1,05 CostoProm |$ 27.416,55|$ -48.841,42 1,0 Costo Prom 26111 S 42.174,00 0,95 Costo Prom | $ 24.805,45| $133.192,50
1,10 Inversién Inicial | $(465.809,30) 1,0 Inversién Inicial | $ -423.463,00 0,90 Inversién Inicial | $-381.116,70

Elaborado por:

Los autores

Se ha procedido a colocar tres escenarios: (a) el base que es el que tiene el flujo de caja con sus valores

correspondientes;

(b) el pesimista que describe variables que podrian afectarnos como que por alguna razon se deba

reducir el precio o aumente el costo promedio de construccion de la villa e inversion inicial; y, por altimo (c) el optimista

gue describe los mismos factores pero con un aumento en el precio de venta y en su defecto una reduccion en el costo

promedio e inversion inicial.

Segun el analisis de sensibilidad de ambas tablas, definitivamente el aumentar o reducir el precio juega un papel

preponderante en este plan de negocios, por lo que se debe manejar una politica de precios adecuada para que no

afecte la rentabilidad financiera de la empresa.
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Punto de Equilibrio

Se procede a realizar el punto de equilibrio, para determinar cual es el
precio minimo al que se deben comercializar las villas, y a su vez el costo e
inversion inicial maximo que la organizacion podria pagar para mantener su punto

de equilibrio; explicado en la siguiente tabla:

Tabla 11. Punto de equilibrio para la comercializac  i6n de villas

PUNTO DE EQUILIBRIO
Factor Variable Valor Precio VAN
0,94 Precio 58601,83 S 62.300,00 0
1,15 Costo Prom 30011,37 S 26.111,00 0
1,10 Inversidn Inicial | S -466.628,72 | $ -423.463,00 0

Elaborado por : Los autores

Tal como lo indica la tabla, se puede reducir el precio hasta en un 6% y
asumir un costo promedio de hasta un 15% mas de lo pactado. Estas
proyecciones permiten guiar el plan estratégico de la empresa y las politicas

comerciales de la organizacion.

5.6 Seguimiento y Evaluacion

Para proceder a realizar el seguimiento y la evaluacion del plan de negocios
qgue se pondra en marcha, el directorio de la compafiia deberd monitorear que las
jefaturas de los distintos departamentos que existen en la organizacion estén
aplicando las distintas estrategias planteadas y ejecutandolas operativamente

conforme a lo sefalado.

Lo que por consiguiente se va a validar, es que absolutamente todo el
personal esté alineados a las politicas y procedimientos que se han procedido a
manejar con autorizacion del directorio dentro y fuera de la organizacion, y estar

orientados hacia el mismo objetivo que permita obtener la rentabilidad deseada.
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La meta trazada es que durante los doce meses esta nueva etapa exclusiva,

represente el 30% de la utilidad neta que obtiene la empresa.

Se deja manifestado que se va a realizar una importante inversion en
publicidad y promocién, por lo tanto los costos o rubros asignados deben ser
monitoreados de cerca por la jefatura comercial a través del control que debe
tener hacia los asesores con el ingreso de informacién en el sistema SGI (sistema

interno de la empresa); y debe corroborar que no se exceda del costo proyectado.

Para controlar que estos resultados se obtengan, es importante e
indispensable que cada departamento presente informes mensuales de resultados
al directorio de la compafia. En estos informes, se debe mostrar las tabulaciones
comparativas entre los resultados obtenidos o reales, versus los proyectados, con
el unico fin de evaluar el cumplimiento de los resultados esperados. Con esto
también se identificar4 en que departamentos se esta cumpliendo y en cuales no,
manejar alguna mejora en el camino para que asi sobre la marcha ir corrigiendo y

lograr la meta organizacional.

La comunicacion juega un papel preponderante, y es alli donde interviene el
sistema informatico-administrativo “NODUM” que es el que la empresa contratd
para el manejo de informacion y comunicacion interdepartamental; adicional al
sistema comercial que manejan los departamentos de crédito y cobranza en

conjunto con ventas para registrar los prospectos y las negociaciones realizadas.

Con estas herramientas, se hard un seguimiento adecuado para la toma de
decisiones e ira monitoreando los resultados. Incluso, los jefes departamentales
estaran comprometidos a dar sugerencias para la resolucion de problemas para
garantizar que todo marche operativamente de manera adecuada y lograr los

objetivos deseados.
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5.6.1 Indicadores a Evaluar Cumplimiento

El indicador principal que se va a utilizar para el presente plan de negocios

es el “CMI” o cuadro de mando integral, ya que esta como herramienta ayuda a

visualizar cuando la organizacion y los empleados logran los resultados esperados

gue se han definido en el plan estratégico. Lo importante es poder analizar a

tiempo el desempefio que la empresa tiene en la actualidad para que en el futuro

siga mejorando y alineada a sus objetivos y metas trazadas.

Esta herramienta va a estar fundamentada en sus cuatro pilares basicos:

1.

3.

Como se puede continuar mejorando. Ver mas posibilidades de que los
procedimientos que se estanrealizando operativamente que se puedan
mejorar en la calidad de servicio al cliente. Aqui el detalle es distinguir
mejoras en todos los aspectos de la organizacion.

Se debe sobresalir en algo. La empresa ya tiene la idea innovadora de
hacer una etapa exclusiva para jubilados, sin embargo eso no quiere decir
gue no se pueda seguir sobresaliendo con los procesos internos, y estar en
una constante revision de los mismos.

Apuntar a como los clientes perciben el producto y la atencién al cliente,
recordando que el servicio juega un papel fundamental a la hora de la toma
de decision del prospecto.

La méas importante que se trata este capitulo, precisamente es el financiero.
El mantener los niumeros proyectados y obtenerlos con el paso del tiempo.
Para esto, todos los departamentos deberdn mantener su seguimiento

periodicamente.

Por lo antes expuesto, esta herramienta serd la utilizada para el

seguimiento y control de los resultados esperados, y se realizard en forma

mensual para presentarlo ante el directorio de la compafiia.
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1 Base Legal

Ambiensa es una empresa de mucha trayectoria, sus obras son
reconocidas en el mercado de la construccién, lo que genera credibilidad y
confianza al cliente objetivo. La empresa esta legalmente constituida, cumple con
todos los requisitos exigidos por los organismos de control, entre los que se
menciona: Super Intendencia de Compafiias, Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social, Servicio de Rentas Internas, permisos correspondientes otorgados por la

llustre Municipalidad de Guayaquil, y del Benemérito Cuerpo de Bomberos.

Ambiensa al ser una empresa con miras de crecimiento, mantiene una
identidad corporativa que involucra a todos sus colaboradores y sus accionistas,
esto marca una diferencia institucional en relaciéon a su competencia, con objetivos
totalmente claros y alineados, basados en metas y principios, de esto podemos

concluir que esta empresa tiene.

Mision de Ambiensa

Crear, desarrollar y ofrecer productos y servicios, en el sector inmobiliario
apoyado en un recurso humano altamente calificado con experiencia en procesos
y equipamiento tecnoldgico de ultima generacion, lo que nos permite garantizar la

satisfaccion y fidelidad de nuestros clientes.
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Vision de Ambiensa

Nos vemos como los mayores desarrolladores inmobiliarios a nivel nacional,
gue ofrece una gestion integral, productos, servicios de alta calidad y los precios
mas competitivos del mercado.

Valores Corporativos

Los valores de Ambiensa estan infundados en integridad, honestidad,

respeto, justicia.

Clima Organizacional de Ambiensa

Ambiensa cuida de su principal recurso, que es el talento humano,
buscando conservar el buen clima laboral, con oportunidades de crecimiento y

desarrollo dentro de la misma.

6.2 Medio Ambiente.

El Plan de Manejo Ambiental (PMA) es un instrumento de gestién que
comprende una serie de planes, programas, procedimientos, practicas y acciones,
orientados a prevenir, eliminar, minimizar y controlar los impactos negativos, asi
como maximizar aquellos impactos considerados positivos, que las actividades de
un proyecto o de una actividad ya implementado provocan sobre los componentes
ambientales de un espacio territorial.

El PMA como herramienta de gestion, presenta una descripcion detallada
de las diferentes medidas, que se deberan establecer como necesarias, para lo

cual se requerira de recursos humanos y econdémicos necesarios. Esto implica
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compromiso de la alta direccion de la organizacion y todo su personal para

minimizar los impactos sobre el medio ambiente.

Acogiendo estos principios la Urbanizaciéon Ciudad Olimpo - Etapa 4,
implementara el presente Plan de Manejo Ambiental, el mismo que esta concebido
para armonizar el desarrollo seguro de las actividades constructivas y operativas
con el ambiente y preservar los recursos naturales proXimos a su espacio
territorial, esto se conseguira implementando medidas ambientalmente viables que

impidan el deterioro del entorno circundante de sus instalaciones.

En el PMA de la Ficha Ambiental de la Urbanizacién Ciudad Olimpo - Etapa
4, para cada uno de los impactos ambientales identificados se han propuesto las
medidas ambientalmente viables para prevenir, mitigar y/o eliminar el impacto
ambiental negativo identificado durante sus actividades constructivas y operativas,
asi como potencializar los impactos positivos, para lograr que dichas actividades

se desarrollen en armonia con el medio ambiente natural y laboral.

6.3 Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del

Buen Vivir

Con la ejecucion de este proyecto habitacional para personas en etapa
prejubilar y jubilar, los beneficiarios directos son las personas que conforman
nuestro mercado meta, aquellos que deciden por la inversion en la nueva etapa de
la urbanizacion Ciudad Olimpo, gozando de los beneficios que brinda la
urbanizacion como tal. Asi mismo la empresa Inmobiliaria Ambiensa, que con la
comercializacion del producto, obtendrd mejores utilidades, lo que beneficiard a

los accionistas.

Los beneficiarios indirectos son los proveedores, es la sociedad
ecuatoriana, se crean nuevas fuentes de trabajo a terceros, se benefician los

colaboradores administrativos, asi como los empleados de la obra.
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Conclusiones

El mercado inmobiliario estd conformado por distintos participantes: las
constructoras, las instituciones financieras y los clientes o consumidores finales.
El mercado meta del presente plan de negocios son 108 clientes que quieran una
villa con las caracteristicas necesarias para pasar su vejez, y no es solamente la
casa como tal sino la infraestructura adicional con la que va a contar. Es decir, el
area social con su particularidad exclusiva de tener un dispensario médico,
maquinas para hacer ejercicios y un comedor comun con su salon de juegos como
bingo y ajedrez. Este segmento de clientes determina su compra por el precio y la
calidad de vida que van a tener, saben que ya es su retiro para descansar
después de 30 o 40 afios de arduo trabajo y lo Unico que quieren es estar en un

lugar que les brinde seguridad y comodidad.

La comercializacion se realiza a través de los distintos puntos de ventas

gue son la obra, las islas en los centros comerciales y en las oficinas.

Una vez que se reviso el estudio de mercado, se tienen grandes ventajas
como el hecho de que el gobierno esté dando facilidades a través de las
instituciones financieras como la CFN para los constructores y el BIESS para los
clientes, dando tasas de interés bajas que permiten el acceso a los créditos
correspondientes; que si bien es cierto la tendencia normalmente es a comprar
villas con construccion tradicional pero los clientes de este segmento entienden
gue la tecnologia usada en este tipo de construccion es incluso superior a la
tradicional, y sobre todo que siendo este tipo de urbanizacion inédito en el

mercado va a tener una gran acogida segun las encuestas que se realizaron.

Las ventas a realizarse en esta nueva etapa de la urbanizacion, representa
para Ambiensa S.A. un crecimiento en sus ventas del 25%. Es importante analizar,
que la inmobiliaria ha decaido drasticamente en sus ventas y esto nos va a

permitir nuevamente ganar mercado.

Dentro de los planes estratégicos planteados podemos ver que la nueva

etapa a comercializar se incorporara al resto de etapas que ya se estan ofertando,
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ya que se comercializara con el equipo comercial que cuenta la inmobiliaria para
sus proyectos. Es importante mantener la inversion en publicidad para hacer
recordatorio, mantenimiento de marca y tener sustentabilidad en el mercado. Los
medios de comunicacion que se analizaron para este tipo de negocio son el diario
El Universo, pagina web, puntos de atencion en centros comerciales y se va a
innovar con la entrega de volantes en zonas donde demogréaficamente esté el

grupo objetivo de la presente propuesta.

La inversion inicial para arrancar con esta propuesta es de $423.463, que
proviene del aporte de los accionistas y de un préstamo de la CFN. El andlisis de
sensibilidad muestra que a una tasa de descuento de 19,62%, el valor actual neto
(VAN) de la inversion asciende a $42.174, la tasa interna de retorno (TIR) es del
21%, y el payback es de 9 meses. Estos rendimientos indicaron que el plan de
negocios es completamente factible. Una vez se ejecute el presente plan de
negocios, debe evaluarse constantemente los resultados a través de los diferentes
reportes que deberan entregar las distintas areas al directorio, y el control se
realizard a través de los sistemas administrativos y comerciales “NODUM” y “SGI”
gue son las herramientas de control principales con las que cuenta la compaifiia.
Adicional a esto el cuadro de mando integral o Balance Scorecard permitira
cumplir con los objetivos planteados y tomar los correctivos necesarios durante el

periodo de venta y construccion del proyecto para la consecucion de los objetivos.

Por lo antes expuesto, se concluye que el presente plan de negocios
presenta una propuesta innovadora, y confiable ante un mercado estancado que
requiere salir de lo tradicional, para buscar un producto diferenciador hacia un
grupo objetivo que no ha sido atacado por este tipo de negocio y existe la

oportunidad de captarlo.
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Recomendaciones

Una vez que se ha procedido a estudiar las diferentes caracteristicas del
problema y la situacién de ventas del proyecto habitacional Ciudad Olimpo, se
determina que es imprescindible que exista una innovacion en el producto y en el
segmento de grupo objetivo, por ende, entrar con la etapa 4 “Urbanizacién
Parques Dorados del Olimpo” dar& la oportunidad de ser los pioneros en este tipo
de producto, posicionar esta nueva marca y, asi ganar otro nicho de mercado que

compita acorde a las exigencias del mismo.

Si la inmobiliaria quiere mantenerse en el mercado e incluso construir
mas etapas de estas caracteristicas, deberd en primer lugar cumplir con los
tiempos pactados con los clientes en los documentos legales suscritos, para asi
ganar confianza en el cliente final. Si no se cumple con lo planificado, aumentaran
los costos indirectos, se corre el riesgo de que el costo de la mano de obra

aumente, y esto afecte directamente la rentabilidad esperada.

Si Ciudad Olimpo no realiza este plan de negocios, también se corre el
riesgo de perder participacion de mercado, y competir en un mercado donde sélo
prima el precio de venta. Por ende lo que se recomienda es su inmediata

ejecucion.
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El plan de negocios que se ha desarrollado presenta una propuesta comercial para la
venta de viviendas en la Urbanizacion Ciudad Olimpo, a través del desarrollo de la
etapa Parques Dorados del Olimpo que consiste en la construccién de 108 villas para
personas pre jubiladas, jubiladas y de la tercera edad, pensando en la necesidad,
seguridad y preferencia de éste sector poblacional que en la ciudad de Guayaquil
llegan a 350 mil personas en diferentes estratos sociales.

Los resultados de la investigacion determinaron que la estrategia es viable,
sustentable y realizable, dada las oportunidades de negocios que se generan en el
sector inmobiliario. El tipo de construccion, el disefio de las villas y la estrategia
comercial, permitird a la promotora Ambiensa S.A. un crecimiento en sus ventas del
25% a partir de los tres primeros meses después de desarrollado el proyecto,
debido a la estrategia comercial y financiera innovadora que convertiria a la
inmobiliaria en la primera que desarrolla una propuesta de este tipo.
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