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RESUMEN

En los ultimos afios el a partir de la caida del precio del petrdleo a finales
del afio 2014, en el Ecuador se ha generado una recesidén econémica a causa de
multiples factores, lo cual no ha sido lejano para el sector de la construccion o
inmobiliario, en donde se ha notado un decrecimiento en las ventas de proyectos
habitacionales en las diferentes urbanizaciones que se construyen en las vias
aledafas a la ciudad de Guayaquil. Por ello la empresa AMBIENSA S.A. con la
finalidad de generar un incremento en ventas para el afio 2017, busca a través
de este proyecto, presentar una nueva opcion de vivienda que incentive la
compra de las mismas, siendo que a través de las casas automatizadas se
considera que al ser un producto innovador en donde con el uso de la domotica
se hace las actividades del hogar mas faciles haciendo mas placentera la estadia
en casa. Ademas las caracteristicas técnicas de la vivienda la cual sera
construida con materiales y técnicas antisismicas lo cual hace que sus usuarios
se sientan mas seguros en el caso de un terremoto como ha presenciado el pais
meses atras, de igual manera el uso de un circuito cerrado de videocamaras y
sensores de movimiento, hace que la seguridad de estas viviendas sea mucho
mayor en relacion a las viviendas ofertadas en otros proyectos urbanisticos. Esto
sumado a la ubicacion preferencial que tiene la urbanizacion materia de este
proyecto que es en via la costa, hace que este conjunto de variables se convierta
en un producto Unico y completo para los prospectos de clientes aumentando la
intencion de compra, por lo cual se realizara la investigacion de mercado para
cuantificar dichas variables. De tal manera que a través la planificacion
estratégica en los relacion a los resultados que se obtuvieron en los andlisis de
los factores internos y externos con lo cual se realiz6 la matriz FODA y
posteriormente la el disefio de las estrategias con el uso de la matriz CAME se
procedié a realizar el plan comercial, en donde se disefiaron los objetivos de
ventas tanto general como especificos y su correspondientes estrategias para
conseguirlos. Finalmente se demostré la viabilidad y factibilidad financiera de

este proyecto tal como lo demuestra los estados financieros y estados de
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resultados proyectados a cinco afios, en donde sus indicadores arrojaron
resultados favorables siendo sus ratios los que demuestran la factibilidad del

presente proyecto.

Palabras claves: CASAS AUTOMATIZADAS; DOMOTICA; SISTEMAS DE
SEGURIDAD; CIRCUITO DE VIDEOCAMARAS; ANTISISMICA; VIA A LA
COSTA; URBANIZACION; CIUDAD OLIMPO; TECNOLOGIA.
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ABSTRACT

In recent years, from the fall in oil prices in late 2014 in Ecuador it has generated
an economic recession because of multiple factors, which has not been distant
for the construction industry or real estate, where there has been a decrease in
sales of housing projects in the various developments that are built on the
surrounding roads to the city of Guayaquil. Therefore the company AMBIENSA
S.A. in order to generate an increase in sales for 2017, looking through this
project, submit a new housing option that encourages buying them, being that
through automated houses are considered to be a product innovative where the
use of home automation activities easier doing more pleasant home homestand
done. Besides the technical characteristics of housing which will be built with
materials and anti-seismic techniques which makes its users feel safer in the
event of an earthquake and has witnessed the country months ago, just as the
use of a closed circuit video cameras and motion sensors, it makes security of
these homes is much higher in relation to the homes offered in other urban
projects. This coupled with the prime location that is the subject development of
this project is via the coast, it makes this set of variables become a unique and
complete product for prospective customers to increase purchase intent, so is will
conduct market research to quantify these variables. So that through strategic
planning in relation to the results obtained in the analysis of internal and external
factors which the SWOT matrix was performed and subsequently design
strategies using the matrix CAME It proceeded to carry out the business plan,
where the objectives of both general and specific sales and corresponding
strategies were designed to get them. Finally the feasibility and financial feasibility
of the project was shown as evidenced by the financial statements and projected
income statements to five years, where indicators yielded favorable results being

their ratios which demonstrate the feasibility of this project.
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Keywords: AUTOMATED HOMES; HOME AUTOMATION; SECURITY
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INTRODUCCION

Este proyecto busca maximizar la implementacién de tecnologia en las
viviendas, permitiendo mejorar la calidad de vida de sus habitantes, otorgando
mayor facilidades en las actividades cotidianas de la casa, fundamentandose en

la seguridad, tanto externas como internas y naturales.

En donde se busca que el propietario este consciente de los riesgos que
existen dentro del hogar, y los riegos externos como robos, incendios o desastres
naturales, y de esta forma tenga una herramienta que le permita evitar o atenuar
uno de estos escenarios no consentidos, aumentando de tal manera el cuidado

a lo mas preciado de los clientes que son sus familias.

La fuerza del ser humano frente a la fuerza de la naturaleza es insignificante,
hoy en dia después del fatidico desastre del terremoto del 16 abril 2016,
sucedido en las costas de Manabi y esmeraldas, ha cambiado la percepcion del
consumidor, dandole mayor importancia a la utilizacion de técnicas de

construccion y material antisismico para las edificaciones de sus viviendas.

Por ello uno de los valores diferenciales de este proyecto es la edificacion de
viviendas antisismicas, en donde la combinacién de técnicas de construccion,
material antisismico y el disefio arquitectonico, brinda mayor seguridad frente a

un desastre natural.

En el capitulo uno, se enfatizara el dar a conocer la empresa, cual es su giro
de negocio, el tiempo en el mismo y su trayectoria, asi como también se dara a
conocer su filosofia empresarial y su objetivo social en donde a través de su

gestion brinda beneficios a la sociedad.
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También se buscard detallar las caracteristicas tanto arquitecténica, de
ingenieria y técnica del producto a ofertar en este proyecto, en donde a través de
la matriz del producto se podré detallar cuales son las ventajas y beneficios que
tiene el producto en funcién a cada una de sus caracteristicas, revelando en su

el valor diferencial de este proyecto.

En el capitulo dos, se procedera a efectuar la investigacion de mercado en
donde se podra conocer informacion como el comportamiento del consumidor,
gustos y preferencias, para determinar cuéles de las caracteristicas del producto
se conectan directamente con las necesidades y deseos actuales del mercado

meta.

Por otro lado se analizara el medio en donde se desenvolvera este proyecto a
través del analisis PESTA con cuya informacion se tendra un informe actual de
la situacién politica, econdmica, social, tecnolégica y ambiental que atraviesa el
pais en la actualidad, permitiéndose que se contemplen diversidades de
estrategias para aprovechar las oportunidades o atenuar las amenazas.

Ademas se desarrollara los eslabones que conforman la cadena de valor de la
empresa AMBIENSA S.A. para con su andlisis a profundidad determinar cuales
son las fortalezas y debilidades que posee esta empresa permitiendo que mas
adelante se elaboren estrategias que ayuden a mantener dichas fortalezas y a

reducir las debilidades.

Finalmente con el andlisis FODA se realizara un calculo matematico de las
cualidades de la empresa y del ambiente actual para establecer, el atractivo que
posee esta industria y la competitividad que posee AMBIENSA S.A. de tal manera
que al realizar el analisis desagregado de las sus caracteristicas preponderantes
de cada uno de los cuadrantes de la matriz FODA, se pueda realizar en analisis
CAME en donde se desarrollardn estrategias de ofensivas, de reorientacion,

defensivas y de supervivencia.
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En el capitulo tres, se hard la planificacion estratégica del proyecto, que
tomando como base las estrategias generales disefiadas en el analisis CAME se
podra disefar las estrategias comerciales que seran divididas en el plan de

ventas y el plan de marketing y publicidad.

En donde cada uno de estos planes aportara de forma sistematica y
relacionada a la consecucion del objetivo general, de tal manera que se dejara
establecido el tamafio de la fuerza de ventas que requiere el proyecto, sus
politicas comerciales, la zonificacion del territorio y las estrategias de

comunicacion empleadas para la difusion comercial de este proyecto.

En el capitulo cuatro, se realizara el estudio de viabilidad y factibilidad
financiera dela etapa 4 de la urbanizacion Olimpo, perteneciente a AMBIENSA
S.A. en donde se podréa establecer cual es el monto de inversidon que requiere el
proyecto, asi como sus gastos administrativos, de ventas y financieros,

permitiendo determinar cual sera la rentabilidad de este proyecto.

Ademas se realizara un analisis multidimensional en donde se podra
determinar cuales son las variables mas preponderantes de este proyecto tales
como su precio, unidades vendidas, comisiones etc. Que permitira establecer
cuales son los niveles de flexibilidad que posee el proyecto y a su vez se
determinara los posibles escenarios en los que se podra desarrollar el proyecto

y cual sera su punto de equilibrio en cada uno de ellos.

En el capitulo cinco, se detallara la viabilidad legal del proyecto analizando
su base legal, asi como también su responsabilidad social el cual busca
establecer mecanismos de cuidado y prevencion a posibles afectaciones que el
proyecto podria causar al medio ambiente, publico interno, proveedores,

consumidores y comunidad en general.
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Ademas se analizara cudles son los beneficiarios directos e indirectos de este
proyecto de tal manera que este proyecto busque aportar al plan del buen vivir,
por ello se desarrollara diferentes politicas de responsabilidad corporativa para

gue sirvan como patrén en el accionar de la gestion y ejecucion de este proyecto.

JUSTIFICACION

En la actualidad el robo a viviendas ha aumentado en los ultimos 5 afios, debido
a los cambios en la legislacién del pais y el codigo penal, donde se reduce la
sancion entre un robo con violencia y un robo sin violencia, incitando de forma
indirecta a los delincuentes, debido a que la pena judicial es menor, tal como lo

publico el diario el universo.

La tipificacion de estos robos simples y hurtos que pasaron
de delitos a contravenciones es una de las mayores
preocupaciones que la gente tiene sobre los cambios. Esto
porque, ademas de que las penas van de cinco a siete dias
de carcel y con ello una multa de $ 14 a 28 dolares, segun
el articulo 607 del Cdodigo Penal, el contraventor puede
reincidir en la falta sin que las autoridades judiciales tengan
control en ello. (El Universo, 2009)

Por otro lado los indices de robos a viviendas en urbanizaciones ha
aumentado tal como lo indico “Carlos Meneses, jefe del Circuito Ceibos de la
Policia Nacional, informé que en las 56 urbanizaciones que estan en el circuito,
en el 2014 se registraron 86 robos a domicilio, mientras que en el 2013 hubo 75.”

Tal como se puede observar en el grafico #01.
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Figura 1 Comparativo delitos Guayas

Comparativo de delitos DISTRITO CEIBOS
W guardias de seguridad trabajan en A
las 56 urbanizaciones que tiene el o
291 distrito Ceibos. Todas las empresas ‘

son legalmente constituidas. 3

Robo a domicilios 75| 86 |+15% o

Robo a casas comerciales| 10 8 [-42% ‘g [

Robo de vehiculos 48 | 25 |-75% SanQ

Robo de motocicletas 16 4 |-75% Eduardo

Robo en carreteras 3 2 |-33%

Homicidios 9 2 |-78%

Fuente: Diario El Universo

Esto se suma al hecho de que las ciudadelas cuentan con pocas medidas de
seguridad, y en muchos de los casos aquellas que las poseen no les dan el
mantenimiento a los equipos y con el tiempo dejan de funcionar, siendo esta la

brecha que aprovecha la delincuencia para cometer los asaltos.

Por otro lado, los indices en los hogares en donde trabaja papa y mama cada
vez son mas altos, y debido a estas ocupaciones se pierde el control de los hijos
en casa, quedando a manos de terceros, en donde la mayoria de las familias no
usan herramientas tecnolégicas para controlar lo que sucede en casa tal como lo

publico el diario expreso.

Hoy las cosas han cambiado. En la familia tradicional, el
padre era quien trabajaba, se ausentaba todos los dias
mientras la madre permanecia en el hogar y asumia la tarea
de educar a los hijos. Actualmente papa y mama laboran
fuera de casa. El tiempo no les sobra y en muchos casos
ambos se sienten culpables por no poder pasar mas tiempo
con sus nifos. (expreso, 2014)
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Asi mismo, la sociedad ha realizado u n llamado a la conciencia de la
importancia del uso de una buena técnica de construccion y materiales que en
preferencia sean antisismicos, despertando la creciente tendencia a la busqueda
de viviendas que cuenten con ese tipo de construccién que brinde mayor
seguridad a sus ocupantes, este llamado a la conciencia social se hace eco en

las palabras del presidente Rafael Correa tal como lo cité el diario el Universo.

El presidente de Ecuador, Rafael Correa, aseguré este
lunes que muchos edificios se derrumbaron en el potente
terremoto "por mala construccion" y pidié que el pais saque
"lecciones para el futuro" de esta dolorosa experiencia.
(Diario el universo, 2016)

En la actualidad la automatizacion de los hogares se ve como algo aun
lejano en el tiempo, y que de ser posible es algo muy costoso, pero la realidad es
otra, el uso de la domdtica para la automatizacion de las tareas del hogar cada
vez es mas posible hoy en dia a precios razonables tal como lo cita la revista

lideres.

“En Ecuador, el uso de la domética no es muy comun en hogares,
asegura Marcelo Escobar, master en Domoética y representante de ISDE en
Ecuador”. (Gomez, 2016).

“Una de las principales causas, explica, es el desconocimiento. "Se

piensa que son equipos muy costosos cuando en realidad un sistema para

el control de luces y persianas cuesta USD 800". (Gomez, 2016)
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OBJETIVO GENERAL

Determinar la viabilidad de Introducir comercialmente la etapa 4 de la
Urbanizacion Ciudad Olimpo con casas automatizadas, para incrementar las
ventas de la empresa AMBIENSA S.A en un 8% para el afio 2017 en la ciudad

de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

v" Definir la ideologia corporativa a través del desarrollo de la mision y vision

de la empresa, en el mes de mayo del 2016.

v Establecer el mercado meta y el perfil del clientes en el mes de mayo del
2016, a través del andlisis de las caracteristicas que debe poseer el

usuario de una casa tecnoldgica.
v Disefar un plan estratégico, basado en el alineamiento del plan de ventas,
plan de marketing y plan de publicidad, en los meses de junio y julio del

ano 2016.

v' Determinar la factibilidad y viabilidad financiera del proyecto en el mes de

julio, a través de la valoracion de los indicadores econémicos del proyecto.

v’ Identificar los beneficiarios directos e indirectos del proyecto en julio del
2016.
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LINEAS DE INVESTIGACION

El plan de negocio se enmarca en la siguiente linea de investigacion:

e Lineade Facultad 01: Tendencias de mercado de consumo final.

Linea de carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el
sector de bienes tangibles e intangibles en la zona 5y 8 en los ultimos 5

afnos.

Andlisis: Se eligio esta linea de investigacion ya que se desea
introducir y comercializar un producto tangible el cual es una Etapa
exclusiva de viviendas automatizas en la ciudad de Guayaquil, por la
inmobiliaria AMBIENSA con su Urbanizacion ciudad olimpo con mas de 5

anos en el mercado inmobiliario.
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CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa.

AMBIENSA es una empresa ecuatoriana Gestora Inmobiliario.- Promotora
y constructora conformada por un experimentado equipo de profesionales de
reconocido de gran prestigio. Con experiencia en la gestion y estructuracion de
proyectos, en promociéon comercial y ventas, gerencia y construccion de

desarrollos inmobiliarios. Ubicada entre las 10 mejores constructoras del pais.

AMBIENSA, siguiendo con el éxito caracterizado de sus anteriores
proyectos lanza una nueva propuesta urbanistica, CIUDAD OLIMPO en
Guayaquil, ALTAMAR Il en playas Villamil, que se destaca por un concepto de
urbanismo contemporaneo, contando con diversificacion de disefios en sus
casas, tomando como inspiracion la misma naturaleza para brindar mas espacios
verdes dentro y fuera de su hogar, recreando un ambiente de confort y relax

mejorando de calidad y vida.

Ofertando Urbanizaciones exclusiva, en la zona de mayor plusvalia dentro y
fuera de la ciudad con viviendas de primer uso totalmente habitables en el que
se promovera el nuevo polo de desarrollo del pais. De esta manera poder

satisfacer a la clase media y media alta.
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1.2. Misién, Vision.

1.2.1. Misién

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

el cumplimiento, la calidad, satisfaccion y fidelidad de nuestros clientes.

1.2.2. Vision.

Nos vemos como los mayores desarrolladores inmobiliarios a nivel nacional,
que ofrece una gestién integral, productos, servicios de alta calidad y los precios

mas competitivos del mercado.

1.3. Descripcion del producto o servicio a comercializar.

El producto que se va a ofertar, son unidades habitaciones en la
Urbanizacion Ciudad Olimpo, con una etapa exclusiva Ceibos del Olimpo
determinada como una ciudadela automatizada, en donde su valor diferencial es

que sera la primera ciudadela que estard conformadas por las casas del futuro.

En donde la implementacion de la tecnologia es lo que mas hara énfasis en
las ventajas y beneficios que esta unidad habitacional ofrecera a sus propietarios,
brindando variedad de herramientas de seguridad internas, externas, facilitando
el control del hogar a las cabezas del hogar, ademas estas implementaciones

busca hacer més placentero las actividades domésticas del hogar.
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1.3.1. Caracteristicas técnicas del producto.

Circuito cerrado de videocamaras internas y externas en el hogar
Circuito de sensores de movimientos.

Dispositivos de sincronizacion de encendido y apagado de luces.
Dispositivos de reconocimiento voz.

Dispositivos de reconocimiento de huellas digitales.

Sistema de control remoto del hogar.

Alarma y alarma silenciosa con comunicacion al UPC.

Disefio arquitectonico antisismico.

Usos de materiales de construccion antisismicos.

AR N N N N Y N NI NN

Aplicacién de técnicas de construccion antisismica.

Tabla 1 Caracteristicas del producto parte 1

Especificaciones

Producto: Vivienda Automatizada

Modelo: Villas de dos plantas

Segmento: Nivel socio econémico medio.

Precio: Desde $70.000 hasta $90.000

Destino: Personas que se encuentren

econémicamente activa en relacion de
dependencia o independencia laboral
Monitoreo externo e Interno.

Funcionalidad: Sensores.

Areas Externas Zona de recreacion para nifios.

Areas sociales

Areas verdes

Area de eventos

Tipo de construccion
Sistema constructivo M2
(Planchas de hormigén armado)
Construccién sismo resistente
Acabos de primera

Piso antideslizante

Fuente: AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 2 Caracteristicas del producto parte 2

Especificaciones Técnicas

Piso: Ceramica Antideslizante

Tumbado: Yeso tipo Jitsu

Puertas: Puerta principal de madera alistonada,
puertas interiores de madera tamboreada.

Cerraduras: Cerraduras de pomo

Bafios: Paredes revestidas de ceramica.
Ceramica de piso antideslizante.

Cocina: Meson de hormigén con plancha de granito,
lavadero metdlico con escurridera.

Exteriores: Senderos de ingreso de hormigdn simple o

adoguinado.

Derechos de Propiedad:

Se cuenta con los permisos
correspondientes otorgados por las
diferentes instituciones reguladoras y
controladoras.

Sistema de automatizacion

Circuito cerrado de videocdmaras internas y
externas en el hogar

Circuito de sensores de movimientos
Dispositivos de sincronizacién de encendido
y apagado de luces.

Dispositivos de reconocimiento voz
Dispositivos de reconocimiento de huellas
digitales

Sistema de control remoto del hogar.
Alarma tipo sirena y alarma silenciosa con
comunicacion al UPC

Fuente: AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores

Vale Mencionar que este producto no existe en la actualidad en el pais,
AMBIENSA seria el primer proyector inmobiliario en comercializarlo en una Etapa
exclusiva de 140 viviendas automatizadas dirigido especialmente a la clase

media que no posea vivienda propia y este en busca de un alto grado de

seguridad y confort.
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Figura 2 Plano de la Etapa Ceibos del Olimpo

Em,
OLIMPO

Uy y ot

v

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores

En el grafico # 2 podemos apreciar el plano de la etapa con las
distribuciones, con su respectiva garita acceso y club social ubicado de manera
estratégica diagonal a la entrada, en el cual se puede visualizar que la etapa tiene

un namero menor de casas a diferencias de las otras por eso su exclusividad.
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Modelos de Villas

Se Comercializaran 3 modelos de villas las cuales tendran el sistema
inteligente ya incorporado en el momento que se realice la entrega de las misma,

ya que es un sistema muy amigable de facil uso.

Figura 3 Villas a comercializar.

OLIMPO-AZ

Fuente: AMBIENSA
Elaborado por: Los Autores

Figura 4 Automatizacion Incorporada.

T

e —
x E===1

Elaborado por: Los Autores
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CAPITULO II
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblaciéon, Muestra

La designacién de la poblacién a investigar sera la poblacion Guayaquilefia
gue pertenezca a la clase social media tipica (C+) y media alta (B), debido a que
como requisito fundamental para la compra de una casa en cuyos valores son
desde $65000 en adelante, es necesario poseer ingresos mensuales de al menos
$1500, este ingreso también puede ser en funcién a la sumatoria de los ingreso

de la pareja en caso de ser casados.

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), en
la encuesta de estratificacion del nivel socioecondmico (NSE2011), publicé en
Diciembre del 2011, los porcentajes de la poblacién Ecuatoriana que pertenece
a cada una de las clases sociales tal como se puede observar en el siguiente

grafico.

Figura 5 Pirdmide de clases sociales

Elaborado por: Los Autores
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Adicionalmente a esta informacién es importante establecer a cuanto
asciende la poblacion Guayaquilefia debido a que es un requisito principal del
perfil del cliente de este proyecto, por ello segun el censo de poblacién y vivienda
del 2010, reporto que la poblacién guayaquilefia asciende a 2.350.915 personas,

tal como se puede observar en el siguiente grafico.

Figura 6 Poblacion

Poblacidn del cantén Guayaquil

2.350.915

R1.158.221 ‘ $1.192.694
49 3% 507
Fuente: INEC

Por lo tanto el calculo de la poblacion a investigar son los estratos
socioecondmicos medio alto cuya clasificacion del INEC es clase B y el estrato
socioecondmico medio tipico cuya clasificacion de INES es clase C+, tal como se

puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 3 Calculo de la Poblacion

Calculo de Poblacién
Poblacion Guayaquileiia 100% 2.350.915
Clase social B 11,2% 263.302
Clase social C+ 22,8% 536.009
Poblacion a Investigar 34,0% 799.311
Fuente: INEC.

Elaborado por: Los Autores
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2.2. Seleccién del Método Muestral.

Se utilizaran los coeficientes estdndar para mantener una posicion
conservadora dentro de la seleccién de la muestra, ademas estableciendo que
el universo es infinito y considerando los valores de incertidumbre maxima se
establecen los siguientes valores de las variables para el calculo:

Q=0.50
S=0.5
Nivel de confianza = 0.95

Error de muestreo = 0.05

Aplicacion de la férmula:
Z= 95 % (1.96)

E= 5%
Variabilidad p =0.5 q=0.5
N= 799.311

72(p)(a)N

e%N4%pMZF

n=

_ (1.96)*(0.50)(0.50)6.575
~0.0025(799311-1)+(0.50)(0.50)(L.96)?
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Tabla 4 Resultado de muestra

MUESTRA INFINITA:
72 = 3,8416 PXQ= 0,25
P= 0,5 199827,75
Q= 0,5 RESULTADO DE ARRIBA 767658,2844
N= 799311
E2= 0,0025 PXQXZ2 0,9604
N-1= 799310 E2XN-1= 1998,275
RESULTADO DE ABAJO 1999,2354
RESULTADO DE MUESTRA 384

Fuente: Propia.

Elaborado por: Los Autores

2.3. Técnicas de recoleccién de datos.

El tipo de investigacion que se va a desarrollar sera de analisis y diagndstico,
con una metodologia de investigacion con muestreo probabilistico tipo aleatorio
simple, en donde se utilizar4d como instrumento de levantamiento de informacion
es una encuesta, la cual estara compuesta por una pregunta filtro y varias

preguntas cerradas.

2.4. Presentaciéon de los resultados.

Pregunta 1.- ¢Cuenta usted con vivienda propia?

Tabla 5Poblaciéon con vivienda propia.

OPCION FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 384 100,0%
No 0 0,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.
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La finalidad de esta pregunta es que sirva de filtro para que los datos
proporcionados en esta encuesta sean Unicamente de personas que no posean
casa de la tal manera que el andlisis de estos datos, estén alineados del sentir

actual de los posibles prospectos de clientes.

Figura 7 Poblacion con vivienda propia.

é¢Cuenta usted con vivienda
propia?

0%

| Si

B No

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 2.- ¢ Hace usted uso de tecnologia como son los teléfonos inteligentes,

tablets, computadoras, etc.?

Tabla 6 Uso de la tecnologia.

OPCION  FRECUENCIA ' RECUENCIA
RELATIVA
Si 357 93,0%
No 27 7,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.
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De la pregunta 2 se pudo recaudar informacién sobre el conocimiento del manejo
tecnolégico que poseen los clientes en la actualidad, en donde el 93% de los
encuestados respondieron que si manejan tecnologia como Smartphone o

tablets, frente a un 7% de personas que respondieron que no lo hacen.

Estos datos son alentadores para este proyecto debido a que el sistema de
automatizacion de la casa, facilmente podra ser entendido y usado por los
clientes, debido a que su interfaz es muy parecida a la de un Smartphone o una
Tablet, por lo cual la empresa no tendré que invertir esfuerzos en capacitaciones

para el cliente, para el uso de dicho software.

Figura 8 Uso de la tecnologia.

Usa tecnologia como
smartphone, tablets, etc.

W Si

HNo

Fuente: Los encuestados.
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Pregunta 3.- ¢ Conoce usted sobre las casas automatizadas?

Tabla 7 Conocimiento sobre casas automatizadas.

OPCION  FRECUENCIA ' RECUENCIA
RELATIVA
Si 142 37,0%
No 242 63,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

De la pregunta 3.- se levant6 informacioén del hecho que la poblacion no

conoce en su mayoria el concepto de casa automatiza, obteniendo un 63% de

encuestados que respondieron que no conoce sobre casas automatizadas, frente

a un 37% que si conoce de este tema.

Esta informacién se considera favorable para el proyecto debido a que el

tema de casas automatizadas aun no se ha popularizado en la mente de la

poblacion Guayaquileiia, brindando la oportunidad a este proyecto de poder

introducir este proyecto como un producto innovador y de vanguardia, dandole a

la oportunidad a ser los pioneros en este concepto.
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Figura 9 Conocimiento sobre casas automatizadas.

Conoce sobre las casas
automatizadas

M Si

B No

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 4.- ¢ Estaria usted interesado en comprar una casa automatizada?

Tabla 8 Interés por comprar casas automatizadas.

OPCION  FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 338 88,0%
No 46 12,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

De la pregunta cuatro se puede dar cuenta de que el concepto de casa
automatizada interesa a la mayoria de la poblacion Guayaquilefia, debido a que
el 87% de los encuestados respondieron que si estarian interesados en comprar
una casa automatizada, frente al 12% de los encuestados que respondieron que

no estarian interesados en hacerlo.
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Para fines de este proyecto este valor se considera la intencién de compra que

tiene el posible consumidor del producto de este proyecto, que en este caso su
intenciébn de compra alcanzo el 88% de interés siendo este un porcentaje

favorable que augura éxitos al proceso comercial de las viviendas automatizadas.

Figura 10 Interés por cobrar casas automatizadas.

Estariainteresado en comprar una
casa automatizada

M Si

mNo

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 5.- ¢ Cual seria la zona de su preferencia para la compra de una casa?
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Tabla 9 Preferencia para vivir.

OPCION FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
Via a Daule 69 18,0%
Via a la Costa 130 33,9%
Via a Samborondon 100 26,0%
Via a salitre 35 9,1%
Otros 50 13,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

De la pregunta 5 se puede concluir que la zona de mayor preferencia de la
poblacién de Guayaquil es la zona Via a la costa, esto debido a que el 34% de
los encuestados respondieron que esta es sus zona preferida para la compra de
una casa, quedando en segundo lugar la zona de via a Samborond6n con un

26% y en tercer lugar la zona de via a Daule con un 18%.

Estos resultados son favorables para este proyecto debido a que una parte
del valor diferencial de la propuesta de este producto es poder ofrecer una villa
en similares condiciones de construccién y precio, pero con una mejor ubicacion
gue en este caso es via a la costa, permitiendo que su estrategia comercial pueda
quitarle participacion de mercado a los proyectos inmobiliarios que se ofertan en

via a Daule.
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Figura 11 Zona de preferencia para vivir.

Zona de preferencia para la compra
de una casa

B Viaa Daule

B Viaalacosta

B Viaa salitre

W Otros

W Viaa samborondon

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 6.- ¢ Qué tipo de construccion le gustaria para su vivienda?

Tabla 10 Tipo de construccién de preferencia.

OPCION FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
Tradicional 142 37,0%
Antisismica M2 242 63,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

De la informacion recaudada en la pregunta 6, se puede concluir que la

poblacién guayaquilefia en su mayoria tiene una tendencia de preferir casas con

construccion antisismica debido a que el 63% de los encuestados respondieron

gue el tipo de construccidn que les gustaria para su casa deberia ser antisismica,

frente a un 37% de la poblacidn que prefiere la construccion tradicional.
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Figura 12 Tipo de construccion de preferencia.

Tipo de construccion que prefieren

W Tradicional

W Antisismica M2

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 7.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una villa automatizada?

Tabla 11 Precio preferencial.

OPCION FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
65.000 a 75.000 199 51,8%
76.000 a 85.000 104 27,1%
86.000 a 95.000 62 16,1%
96.000 en adelante 19 4,9%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

De los rangos propuestos como opciones dentro de la pregunta 7, la
mayoria de los encuestados estarian dispuestos a pagar una casa de un valor
entre 65000 a 75000 ddlares, por otro lado el 27% pagaria entre 76000 a 85000
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dolares y el 16% pagaria entre 86000 a 95000 ddlares, mientras el 5% pagaria
desde 96000 en adelante.

Figura 13 Precio preferencial.

Cuanto estaria dispuesto a pagar por
una villa automatizada

5%

W 65.000 a 75.000
W 76,000 a 85.000
86.000 a 95,000

W 96000 en adelante

Fuente: Los encuestados.

Pregunta 8.- ¢ Qué es lo que le motiva a comprar una casa?

Tabla 12 Motivo de compra.

OPCION FRECUENCIA FRECUENCIA
RELATIVA
No pagar arriendo 238 62,0%
Por seguridad 119 31,0%
Por inversion 27 7,0%
Total 384 100,0%

Fuente: Los encuestados.

Dentro de las razones que motivan al prospecto de cliente a comprar una
casa, la mayoria de la poblacién guayaquilefia coincide en que la comprarian por

no seguir pagando arriendo, debido a que el 62% de los encuestados
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respondieron que le su motivacién es no pagar arriendo, por otro lado el 31% de
los encuestados su motivacion es la seguridad que brinda las urbanizaciones

privadas, mientras el 7% lo haria por inversion.

Figura 14 Motivo de compra.

¢Qué es lo que le motiva a comprar
una casa?

B No pagar arriendo
B Por seguridad

Porinversion

Fuente: Los encuestados.

2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados.

Segun los datos generales obtenidos de la encuesta se puede determinar
qgue el 93% del mercado objetivo usa teléfonos inteligentes, por lo tanto el manejo
del sistema de la casa inteligente sera facil de ensefiar a los futuros usuarios, por
otro lado un dato no muy favorable es el hecho que 242% de la poblacion no
conoce sobre el concepto de casa automatizada lo cual requerira de una
campafia comunicacional mas agresiva para dar a conocer las caracteristicas de

este nuevo producto.
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Ademas un factor positivo es el hecho de que el 88% de los encuestados
estan interesados en adquirir una casa automatizada lo cual para fines de este
proyecto se puede relacionar con la intencion de compra que tiene la poblacion
lo cual se puede observar que es muy satisfactoria, esto a su vez se relaciona
con la ubicacion de la ciudadela en donde la mayoria con un 34% prefiere vivir

en via a la cost6 en lugar de las otras urbanizaciones aledafias a la ciudad.

Por otro lado, el 635 de la poblacién prefiere en la actualidad una casa
construida con materiales antisismicos (M2), en lugar de la construccion
tradicional lo cual seria un valor diferenciador dentro de las caracteristicas del
producto, considerando que el precio a pagar por la vivienda esta entre $65.000

a $75.000 siendo que el 52% de los encuestados asi lo sefialaron.

Finalmente dentro del comportamiento del consumidor se puede determinar
gue el factor motivacional mas preponderante es el hecho de no tener que pagar
arriendo, alcanzando un 62% versus el 32% de personas que lo harian por
seguridad y el 7% que lo haria por inversion, por lo tanto se considera que, en
base a estos datos se augura un escenario positivo para el desarrollo de este
proyecto.
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2.6. Anédlisis Externo.
2.6.1. Andlisis PESTA.

Figura 15 Andlisis PESTA.

ANALISIS PEST

POLITICO

Bajas tasas de interes de credito hipotecario 4,99%
Aumento de los plazos de creditos a 20 afios
Reduccion de la cuota de entrada al 5%

Ley solidaria incrementa el iva al 14%

ECONOMICO

Reduccion de los créditos financieros
Despidos en el sector publico y privado
Recesién econdmica

continuidad de salvaguardas hasta el 2017
Obligatoriedad del uso del dinero electrénico
Gobierno financia proyectos tecnologicos.

SOCIAL

Creciente interes en el uso de mecanismo de seguridad
Preferencia de vivir en via la costa

TECNOLOGICO

Incremento del uso de la tecnologia
Mayor acceso al Internet

Incremento de robos a viviendas
Tendencia hacia la construccion antisismica

AMBIENTAL

Produccién de ruido en el sector

Produccién de polvo

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

“Segun Albert S Humphrey (August, 2004) El andlisis PESTA es
una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o
declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y
direccion de un negocio. Es una herramienta de medicion de
negocios. PESTA estd compuesto por las iniciales de factores
Politicos, Econdémicos, Sociales y Tecnologicos, utilizados para

evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.”.

2.6.1.1. Aspecto Politico.

55



Segun como lo publica el diario el comercio en su reportaje “Nuevos créditos

hipotecarios aplican para viviendas nuevas y construccion”. (Orozco, 2015)

“La politica de créditos para viviendas de entre USD
40 000 y 70 000, con bajo interés, lanzado el miércoles
por el Gobierno, aplica para la compra de casa terminada
y también para construccion de viviendas. Asi consta en
la Resolucion 045-2015-F de la Junta Reguladora
Financiera, que detalla las condiciones del programa. La
banca privada debera entregar los préstamos a una tasa
del 4,99%, a mas de 20 afios plazo y con el 5% de cuota
de entrada. Antes de la medida, estas entidades
otorgaban este producto al 10y 12%, un plazo de 15 afios
y 30% de entrada.”. (Orozco, 2015)

Se puede observar que el gobierno esta incentivando el sector de la
construccion a través de mejores tasas de interés en los financiamientos de las
viviendas, cuya iniciativa se realizara en un apoyo conjunto con la banca privada
gue a través de estrategias financieras del banco central, permite subsidiar un
porcentaje de los intereses, logrando que la tasa hipotecaria baje al 4.90%

reduciendo significativamente el valor final a pagar por el usuario.

Este panorama es alentador para este proyecto debido a que se generan
mayores facilidades para la adquisicion de una vivienda, siendo el caso que en
este proyecto los precios arrancan de $65000 en adelante, el cliente podra hacer
uso de estos beneficios ya que se encuentra en los parametros de cupos de

financiamiento.

“Desde el 1 de junio proximo, el 47% de los productos
que son parte del gasto de un hogar ecuatoriano comun

tendrian un incremento de precios por el alza del impuesto
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al valor agregado (IVA) del 12% al 14%, segun un reporte
presentado por la Corporacion de Estudios para el
Desarrollo (Cordes), basado en informacién del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC).”. (El Universo,
2016)

Por otro lado, la aprobacién de la ley solidaria, es un efecto colateral que
incrementara los costos de los insumos de construccion de la vivienda,
generando la subida del precio final de la vivienda, lo cual podria significar
efectos negativos en el ambito comercial, si la constructora no establece una

estrategia para atenuar el incremento de los insumos debido al IVA.

2.6.1.2. Aspecto Economico.

Tal como lo que publico el diario el Universo “El Comité de Comercio
Exterior (Comex) decidié este viernes diferir por un afio el cumplimiento
del cronograma de desmantelamiento de la salvaguarda para las
sobretasas de 40%, 25% y 15%.”. (El Universo, 2016),

Por lo cual su desmantelamiento se realizara el proximo afio tal como
lo expresa el diario Universo "El desmantelamiento progresivo de las tres
sobretasas vigentes (40%, 25% y 15%) previsto para abril, mayo y junio
de 2016 se hara efectivo en los mismos meses de 2017". (El Universo,
2016).

Este tipo de resolucién hace que este proyecto tenga un panorama positivo,
debido a que la desmantelarian de la salvaguardada, permitira importar los
componentes electronicos, necesarios para la instalaciéon del sistema que
comprende la domdtica de las casas, lo cual, beneficiara a los compradores ya

que el precio final sera mas bajo.
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Por otro lado los indices de robos a viviendas en urbanizaciones ha
aumentado tal como lo indico “Carlos Meneses, jefe del Circuito Ceibos de la
Policia Nacional, informé que en las 56 urbanizaciones que estan en el circuito,

en el 2014 se registraron 86 robos a domicilio, mientras que en el 2013 hubo 75.”

2.6.1.3. Aspecto Social.

Como factor social se pude enfatizar que el comportamiento de la
generacion Y, del ecuador mantiene como modelo social, el mejoramiento de su
nivel de vida, por ello la compra de vivienda en lugar de arrendar es una de sus
prioridades, tanto asi que en los ultimos 20 afios se ha visto uno de los més
grandes crecimientos en la industria de la construccion, lo cual se evidencia con
la gran cantidad de ciudadelas que se han construido en las zonas cercanas a

Guayaquil, tales como son via Daule, via Samborondén y via la costa.

Esto hace hincapié en que la necesidad del individuo actual busque estos
conjuntos habitaciones por seguridad, prestigio y estatus, lo cual también se ha
convertido en una buena opcion de negocio ya que la plusvalia de estas zonas
residenciales cada vez va en aumento a pesar de la recesion econémica que

actualmente vive el pais.

2.6.1.4. Aspecto Tecnoldgico.

Paises como Japén, china y EEUU, son los pioneros en el desarrollo de
tecnologia, la cual se ha venido introduciendo constantemente en la cultura
ecuatoriana, a través de sus diferentes herramientas como son los televisores

inteligentes, computadores, tablets y Smartphone, este ultimo se ha convertido
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en el personaje principal del cambio cultural de la sociedad ecuatoriana y su

cambio en el comportamiento como sociedad y el modo de hacer las cosas.

Por ello ahora se puede hablar de conectividad globalizada en donde se
busca aumentar los beneficios, control y seguridad de las cosas, este escenario
hace positiva la introduccion de la domdética en los conjuntos habitacionales, lo
cual se conoce como casas inteligentes, gracias a la adaptacion y el conocimiento
del uso de aplicaciones y smartphones hara facil la introduccion y facil

entendimiento del como interactuar con las casas inteligentes.

2.6.1.5. Aspecto Ambiental.

En lo ambiental el proyecto cuenta con la aplicacion de productos que son
amigables con el medio ambiente como es el bambu, ademas todas las técnicas
de construccion y los materiales a emplear cuenta con normar ISO, lo cual
significa que su desarrollo se realiz6 de forma técnica evitando un dafio

significativo al medio ambiente.

Ademas los sistemas de riego de la ciudadela, y el procesamiento de las
aguas servidas usan tecnologia de punta lo cual hace que a través de su
procesamiento estas aguas puedan ser utilizadas en las instalaciones sanitarias

del complejo, permitiendo el ahorro del liquido vital.
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Figura 16 Analisis PESTA Matematico

FACTOR OPORTUNIDAD AMENAZA

POLITICO

Bajas tasas de interes de credito hipotecario 4,99%
Aumento de los plazos de creditos a 20 afios
Reduccion de la cuota de entrada al 5%

Ley solidaria incrementa el iva al 14% 3
SOCIAL

Creciente interes en el uso de mecanismo de seguridad
Preferencia de vivir en via la costa

Incremento de robos a viviendas

Tendencia hacia la construccion antisismica
ECONOMICO

Reduccidén de los créditos financieros

Despidos en el sector publico y privado

Recesién econémica

continuidad de salvaguardas hasta el 2017
Obligatoriedad del uso del dinero electrénico
Gobierno financia proyectos tecnologicos. 4
TECNOLOGICO

Incremento del uso de la tecnologia
Mayor acceso al Internet 4
AMBIENTAL
Generacion de ruido en el sector 3
Generacion de polvo 2
SUBTOTAL 40 21
TOTAL 61

(3}
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Elaborado por: Los Autores

Dentro del analisis PESTA matematico se puede observar que los factores
externos muestran una diferencia de dos a uno siendo las oportunidades
mayores con un valor de 40, frente a las amenazas con un valor de 21, revelando
estos datos que el escenario es positivo para la introduccion del nuevo proyecto

dentro del mercado Guayaquilefio.

En el siguiente grafico se puede observar que las oportunidades son
mayores a las amenazas con un porcentaje del 66% en relacion a las amenazas

gue poseen un porcentaje del 35%.
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Figura 17 Resultado del andlisis PESTA.
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Elaborado por: Los Autores

2.6.3. Competencia — Analisis de las Fuerzas de PORTER.

En este caso se aplicara el andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter
para determinar cuales son las ventajas y desventajas que posee AMBIENSA

S.A. frente a estas cinco variables.

Segun Michael Porter en su teoria de las 5 fuerzas de 1980 determina que las

fuerzas a analizar son:

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

Podre de negociacion de los proveedores

D N N N NN

Poder de negociacion de los clientes
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Figura 18 Cinco fuerzas de Porter

existentes)
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Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

2.6.3.1. Poder de negociacion de los clientes. (BAJO)

Una de las ventajas principales de la cuarta etapa de la urbanizaciéon Cuidad
Olimpo es que todas las casas seran automatizadas, siendo este un producto
gue no ofrece otra constructora o inmobiliaria, lo que otorga una ventaja al ser
pioneros en la comercializacion de dichos productos debido a las caracteristicas
gue contiene el producto.

En cuanto al poder de negociacion de los compradores o clientes, se pude
indicar que es bajo, debido a que las compras de viviendas en su mayoria se

realizan de forma individual por lo tanto el comprador no puede restablecer las
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condiciones comerciales puestas por la empresa, ni llegar a prebendas que no

estan establecidas para el publico en general.

Por otro lado cuando se establece negociaciones corporativas para el
beneficio de los colaboradores de las instituciones con las que se esta
negociando, tampoco se cambian las politicas de comercializacién puestas por
AMBIENSA S.A., pero si se otorgan diferentes promociones para brindar un valor

agregado a los colaboradores de dicha institucion.

Sin embargo existe una amplia gama de proyectos inmobiliarios en
diferentes zonas de la ciudad con disefios y precios similares, pero no existe un
proyecto igual propuesto por otra inmobiliaria, siendo este proyecto la Unica

opcion para los prospectos de adquirir una casa automatizada.

2.6.3.2. Poder de negociacion de los proveedores. (MEDIO)

En relacion al poder de negociacion que tienen los proveedores hacia la
empresa AMBIENSA S.A. es de nivel medio, debido a que estos proveedores ya
tienen fijadas ciertas politicas comerciales para clientes mayoristas, en donde se
negocian los tiempos de entrega, plazos de crédito y descuentos por voliumenes,
este tipo de factores son negociables debido a que existen varios proveedores
de productos similares y aunque en muchos casos los proveedores tengan un
producto exclusivo, en el mercado existen productos de la competencia que

pueden remplazarlo.

Esto hace que la negociacion con la empresa AMBIENSA S.A. sea de tipo
medio ya que si no es conveniente las condiciones que establece el proveedor

puede cambiarse a otro proveedor, pero este factor tampoco le otorga a la
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empresa el poder de establecer o cambiar las politicas de sus proveedores a su
conveniencia porque de la misma forma para los proveedores si las condiciones

no son aceptables preferiran dejar ir al cliente y buscar otros nuevos clientes.

2.6.3.3. Amenaza de nuevos competidores (ALTA)

En relacion a los nuevos competidores que puedan surgir en este nicho de
mercado se considera como alta ya que en la actualidad existen varios holdim de
empresas de otros sectores que estan incursionando en la construccion de
inmuebles lo que poco a poco, el sector de las urbanizaciones puede convertirse

en un nicho atractivo de negocio para ellos.

Ademas en la actualidad existen sistemas de automatizacion de casas
desarrollados por otras empresas incluyendo su debida interfaz, que aunque esto
encarecera el producto final, si es viable que rapidamente la competencia actual
en la venta de villas tradicionales, puedan ofertar villas con sistemas de
automatizacion similares aunque no iguales por ello este punto se considera con

una amenaza media.

2.6.3.4. Amenaza de productos sustitutos. (BAJA)

En lo que respecta a los productos sustitutos su amenaza es baja, debido a
que poco se ha desarrollado en sistemas de construccidon con otros tipos de
fuentes materiales, tales como el bambu, plastico y madera, siendo la
construccion con el uso de concreto, estructuras metalicas y hormigén armado

sea la primordial.

Otro posible sustituto se consideraria debido a que este producto esta

dirigido a un segmento socioecondmico medio tipico y medio alto, seria el alquiler
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de casas que poseen un sistema de automatizacién, haciendo que el cliente

postergue o anule la decision de comprar una casa automatizada.

2.6.3.5. Rivalidad entre competidores. (MEDIA)

La rivalidad entre los competidores es media debido a que no se desarrollan
agresivas guerras de precio, pero al ser una industria muy dinamica con
caracteristicas de productos similares, por lo general se acoplan rapidamente a

las estrategias o valor agregado que oferte la competencia.

Dicho de otra forma, facilmente igualan los ofrecimientos de valor agregado
gue realiza la competencia, pero a pesar de ello ain son muy notorias las
diferencias de los precios de metros cuadrados de construccion, asi como su

ubicacién y materiales de acabados.

Matriz comparativa de productos.

Se ha desarrollado tres matrices una por cada producto que se ofertara en el
proyecto Olimpo etapa 4, con las inmobiliarias de la competencia ubicadas en via
a Daule, debido a que este es el mercado al que se desea quitarle participacion

de mercado.
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Tabla 13 Matriz comparativa de productos 1.

COMPETENCIA C. Olimpo Villa Italia La Rioja La Joya Villas del Rey
modelos... Venus Antonella Carmona modelo Q Palacio 6
P.VTA $65.850 $69.993 $82.000,36 $64.223
% Descuento 0,00 0,0% 4,27 0,0% 0,00
DESCUENTO S0 SO $3.500 SO S0
P.VTA. NETO $65.850 $69.993 $78.500,36 $0,00 $64.222,60
M2 Construccion 74,08 72,00 79,67 70,59 77,06
M2 Lote Terreno 100,80 101,50 112,00 123,75 122,40
Precio x M2 Lote Terreno $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00
PRECIO LOTE TERRENO $14.414 $14.515 $16.016 $17.696 $17.503
PRECIO CASA $51.436 $55.479 $62.484 -$17.696 $46.719
Precio x M2 Construccién $694 $771 $784 -$251 $606
Precio x M2 Total $889 $972 $985 S0 $833
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 10% 15%
Entrada $3.293 $13.999 $15.700 $0,00 $9.633
Cuota inicial (Rsva) $1.200 $1.000 $1.000,00 $3.442,62 $2.673
Saldo Entrada $2.093 $12.999 $14.700 -$3.443 $6.960
Plazo (meses) 10 30 24 10 23
Cuota mensual $209 $433,29 $612,50 -$344,26 $302,63
% Crédito Hipotecario 95% 80% 80% 90% 85%
Hipoteca $62.558 $55.994,40 $62.800,29 S0 $54.589,21
Plazo (meses) 300 300 300 300 300
Dividendo $521 $466 $209 S0 $182
Ingresos Familiares $1.488 $1.332 $598 S0 $520
Habitaciones 3 3 3 3 3
Bafios 2 2 2 2 2
1/2 Bafios 1 1 1 0 1
Garages 1 1 1 1 1
Inc. Anaqueles Superiores NO Sl SI Sl NO
Inc. Anaqueles Inferiores NO NO S S NO
Inc. Puertas de Closets NO NO S| NO NO
Porcelanato PB Y escalera NO Sl S| NO Sl
Porcelanato PA NO Sl Sl NO Sl
Patio Sl S| Sl Sl S|
Area de Lavanderia 1 1 1 1 1
Promesa de C.V. COSTO $290,00 $ 250,00 $228,50 $ 250,00 $ 280,00
Doble sala NO NO NO NO NO
Dormitorio de servicio NO NO NO NO NO
COMPETENCIA C. Olimpo Villa Italia La Rioja La Joya Villas del Rey
modelos... Venus Antonella Carmona modelo Q Palacio 6
P.VTA. NETO $65.850 $69.993 $78.500 S0 $64.223
M2 Construccion 74,08 72,00 79,67 70,59 77,06
Precio x M2 Total| S 888,90 | S 972,111 S 979,04 | S 1.027,14 | S 833,41
M2 Lote Terreno 100,80 101,50 112,00 123,75 122,40
Plazo (meses) 10 30 24 10 23
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 10% 15%
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COMPETENCIA| C. Olimpo Villa ltalia La Rioja La Perla La Joya Malaga Il Villas del Rey
modelos..|  Apolo Giovanna Carmona Carmen modelo O Salamanca Palacio 8
PVTA|  $69.995 $75.800,00 $82.000,36 $78.798,00 $83.926,66 $66.825
% Descuento| 0,00 0,00 4,27 1,90 0,00 0,00 0,00
DESCUENTO $0 S0 $3.500 $1.500 $0 $0 |
P.VTA. NETO|  $69.995 $75.800,00 $78.500,36 $77.298,00 $83.926,66 $0,00 $66.825,00
M2 Construccion 80,80 82,26 79,67 80,76 81,45 85,83 80,24
M2 Lote Terreno| 100,80 101,50 112,00 98,00 138,75 100,10 122,40
Precio x M2 Lote Terreno| ~ $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00
PRECIO LOTE TERRENO|  $14.414 $14.515 $16.016 $14.014 $19.841 $14.314 $17.503
PRECIO CASA|  $55.581 $61.286 $62.484 $63.284 $64.085 -514.314 $49.322
Precio x M2 Construccion| 5688 $745 $784 $784 $787 -$167 $615
Precio x M2 Total $866 $921 $985 $957 $1.030 $0 $833
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 20% 10% 5% 15%
Entrada|  $3.500 $15.160 $15.700 $15.460 $8.392,67 $0 $10.024
Cuota inicial (Rsva) $1.200 $1.000 $1.000,00 $1.800 $3.357,07 $1.200 $2.673
Saldo Entrada| ~ $2.300 $14.160 $14.700 $13.660 $5.036 -51.200 $7.351
Plazo (meses) 10 30 24 30 22 6 23
Cuota mensual| ~ $229,98 $472,00 $612,50 $455,32 $228,89 -5200,00 $319,60
% Crédito Hipotecario 95% 80% 80% 80% 80% 95% 85%
Hipoteca| $66.495,25 | $60.640,00 $62.800,29 $61.838,40 $67.141 $0,00 $56.801,25
Plazo (meses) 300 300 300 300 300 300 300
Dividendo $553 $505 $523 $515 $559 $0 $473
Ingresos Familiares| ~ $1.581 $1.442 $1.493 $1.471 $1.597 $0 $1.351
Habitaciones 3 3 3 2 3 3 4
Bafios 2 2 2 2 2 3 3
1/2 Bafios 1 1 1 1 1 1 0
Garages 1 1 1 1 1 1 1
Inc. Anaqueles Superiores NO NO SI S| SI S| NO
Inc. Anaqueles Inferiores NO NO Sl Sl Sl Sl NO
Inc. Puertas de Closets NO NO SI SI NO Sl NO
Porcelanato PB Y escalera NO Sl Sl Sl NO NO Sl
Porcelanato PA NO SI SI S| NO NO Sl
Patio SI SI SI S| SI SI S|
Area de Lavanderia 1 1 1 1 1 1 1
Promesa de C.V. COSTO|  $290,00 $250,00 $228,50 $280,00 $250,00 0 $280,00
Doble sala NO NO NO NO NO NO NO
Dormitorio de servicio NO NO NO NO NO NO NO
URBANIZACIONES| C.Olimpo |Villa ltalia La Rioja La Perla LaJoya Malaga Il Villas del Rey
modelos..|  Apolo Giovanna Carmona Carmen modelo O Salamanca Palacio 8
P.VTA.NETO|  $69.995 $75.800 $78.500 $77.298 $83.927 $0 $66.825
M2 Construccion 80,80 82,26 84,74 80,76 81,45 85,83 80,24
M2 Lote Terreno| 100,80 101,50 112,00 98,00 135,00 100,10 100,10
Plazo (meses) 10 30 24 30 22 6 23
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 20% 10% 5% 15%
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COMPETENCIA[ C. Olimpo Villa Italia La Rioja La Perla La Joya Costalmar Il Malaga Il
modelos... Zeus Graziella Natura Santa Ana modelo W Ibiza Alicante
PVTA| $76.990 $81.100 $87.411,88 $87.671,00 $84.576,68 $104.822 $74.500
% Descuento 0,00 0,0% 4,58 1,71 0,0% 0,0% 0,0%
DESCUENTO $0 $0 $4.000 $1.500 0 $0 0
P.VTA. NETO|  $76.990 $81.100 $83.411,88 $86.171,00 $84.576,63 $104.822,00 $74.500,00
M2 Construccion 95,73 90,20 84,74 96,50 85,88 91,92 98,25
M2 Lote Terreno 100,80 101,50 120,00 98,00 138,75 128,00 100,10
Precio x M2 Lote Terreno| ~ $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00 $143,00
PRECIO LOTE TERRENO| $14.414 $14.515 $17.160 $14.014 $19.841 $18.304 $14.314
PRECIO CASA|  $62.576 $66.586 $66.252 $72.157 $64.735 $86.518 $60.186
Precio x M2 Construccion $654 $738 $782 $748 $754 $941 $613
Precio x M2 Total $804 $899 $984 $893 $985 $1.140 $758
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 20% 10% 20% 10%
Entrada $3.850 $16.220 $16.682 $17.234 $8.457,67 $20.964 $7.450
Cuota inicial (Rsva) $1.200 $1.622 $1.500,00 $1.800 $3.383,07 $2.000 $1.200
Saldo Entrada $2.650 $14.598 $15.182 $15.434 $5.075 $18.964 $6.250
Plazo (meses) 10 30 26 30 22 19 6
Cuota mensual|  $264,95 $486,60 $583,94 $514,47 $230,66 $998,13 $1.041,67
% Crédito Hipotecario 80% 80% 80% 80% 90% 80% 95%
Hipoteca| $61.592,00 $64.880,00 $66.729,50 $68.936,80 $76.119 $83.857,60 $70.775,00
Plazo (meses) 300 300 300 300 300 300 300
Dividendo $513 $540 $555 $574 $634 $698 $589
Ingresos Familiares| ~ $1.465 $1.543 $1.587 $1.639 $1.810 $1.994 $1.683
Habitaciones 3 3 3 3 3 3 3
Barios 2 2 2 2 2 2 3
1/2 Bafios 1 1 1 1 1 1 1
Garages 1 1 1 1 1 2 1
Inc. Anaqueles Superiores NO NO SI SI SI Sl Sl
Inc. Anaqueles Inferiores NO NO S| S| S| S| S|
Inc. Puertas de Closets NO NO S| S| NO S| S|
Porcelanato PB Y escalera NO S| S| S| NO S| NO
Porcelanato PA NO SI S| S| NO Sl NO
Patio S| SI SI SI SI SI SI
Area de Lavanderia 1 1 1 1 1 1 1
Promesa de C.V. COSTO|  $292,00 $250,00 $250,00 $290,00 $250,00 $356,83 0
Doble sala NO NO NO NO NO NO NO
Dormitorio de servicio NO NO NO NO NO NO NO
COMPETENCIA| C. Olimpo Villa ltalia La Rioja La Perla La Joya
modelos... Zeus Graziella Natura Santa Ana modelo W
P.VTA. NETO| $76.990 $81.100 $83.412 $86.171 $84.577
M2 Construccion 95,73 90,20 93,94 96,50 97,85
Precio x M2 Total| S 804,24 | S 898,46 | S 984,33 | $ 892,96 | $ 984,82
M2 Lote Terreno 100,80 101,50 112,00 98,00 135,00
Plazo (meses) 10 30 26 30 22
% Entrada a Financiar 5% 20% 20% 20% 10%

Fuente: AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 14 Analisis de las Fuerzas Competitivas

MATRIZ DE ANALISIS DE LAS FUERZAS Corporacion
COMPETITIVAS Samborondon
L - Ponderacion de la| Clasificacion de Calificacién Clasificacion Calficacién
Factor claves de éxito/ Medicion de fortaleza . . ponderada ponderada
importancia la fortaleza de la fortaleza

de fortaleza de Fortaleza
Construcion con materiales de calidad 20% 10 2 10 2
Reputacion / imagen 15% 9 1,35 10 15
Capacidad de fabricacion 5% 10 0,5 10 0,5
habilidades tecnoldgicas 5% 10 0,5 10 0,5
Entrega a tiempo de las villas 15% 10 1,5 10 1,5
Capacidad de innovacion de productos 5% 10 0,5 10 0,5
Recursos financieros 5% 10 0,5 10 0,5
Capacidades de servicio al cliente 10% 9 0,9 10 1
Sistema de seguridad integral 10% 4 0,4 0,3
Sistema de automatizacion de las villas 10% 2 0,2 2 0,2
Suma de ponderaciones de importancia 100%
Clasificacion de fortalezas general ponderadas 8,35 8,5

Fuente: AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores

Dentro del andlisis de la fuerza competitivas se ha analizado a la empresa

Prozona cuyos proyectos inmobiliarios estan ubicados via a Daule y son la

urbanizacién perla. Por otro lado se ha analizado a la empresa corporacion

Samborondon cuyos proyectos son villa club, la joya, ciudad celeste y villas

del rey.
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Figura 19 Fortaleza — Empresa Corsam
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Dentro del andlisis de las fuerzas competitiva de PORTER se determiné que
sus fortalezas son la construccion con materiales de calidad, lo que hace que el
producto recibido por parte del cliente satisfaga sus expectativas generando

mayor interés de la sociedad por adquiris una casa en dicha urbanizacion.

Por otro lado la imagen y reputacion de la corporacion Samborondon esta
bien posicionada en la mente del consumidor en donde ha generado gran
confianza a la sociedad frente a otros proyectos inmobiliarios que han terminado
en estafas, por ello esta empresa cuenta con una gran fortaleza basada en su
credibilidad.

Sin embargo su mayor fortaleza es su capacidad de entrega a tiempo, ya
gque es de mucha importancia que la casa se entregue en el plazo pactado, debido
a que este incumplimiento puede ocasionar problemas en la planificacion

financiera y personal de los clientes.

70



Figura 20 Debilidades — Empresa Corsam
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Elaborado por: Los Autores

Con el andlisis de las fuerzas competitiva de PORTER se determin6 que su
debilidad principal es el hecho que no poseen villas con sistemas de
automatizacion, debido a que no desarrollan grandes esfuerzo en desarrollo de
innovacion de productos, por otro lado, se han presentado problemas de
seguridad en varias de las urbanizaciones como son los problemas de robo a
viviendas en donde las mismas no cuentan con sistemas de seguridad integral

para protegerlas.

Dentro del analisis de las fortalezas de la empresa Prozona del proyecto la
perla se puede determinar que sus fortalezas son los materiales de construccion
de calidad que utiliza la empresa en sus proyectos, la reputacion que se ha
ganado en el mercado y la confianza que ha generado en la poblacién lo cual es
de mucha importancia al momento de ofertar sus productos ya que cumple con

las expectativas de la poblacion.
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Figura 21 Debilidades — Empresa Corsam
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Por otro lado la empresa cuenta con el uso de la herramientas tecnologicas
gue le permiten mantener un correcto manejo de la informacién, asi como
también el control en el desempefio de la construccion de las villas y el
movimiento financiero de los ingresos por pagos de las cuotas de las entradas y
el desempefio del departamento comercial de la misma.

Otra de la fortalezas es su entrega a tiempo de las villas lo cual ayuda al
posicionamiento de su imagen frente al consumidor, cuyas entregas son posibles
gracias a que cuenta con la capacidad instalada para poder producir todas las
villas estipuladas segun el cronograma de construccién y entrega, siendo el caso
gque en mucha ocasiones cuentan con viviendas para entrega inmediata debido
a los clientes que han tenido que desistir por no poder aplicar al crédito

hipotecario.
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La empresa también cuenta con la fortaleza del respaldo financiero ya que
cuenta con inversion propia y apalancamiento bancario tanto publico y privado
siendo este factor muy importante para la construccién oportuna de las viviendas,
de la misma forma logran brindar un buen servicio al cliente ya que cuentan con
atencion en obra y oficinas en la ciudad de Guayaquil, brindando mayores
facilidades para que los clientes puedan adquirir una casa.

Figura 22 Debilidades — Empresa Corsam
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Como debilidades de la empresa PROZONA S.A. frente a las caracteristicas
de este proyecto, la empresa no cuenta con sistema de seguridad integral el cual
conste de un circuito cerrado de videocamaras y sensores de movimiento,
ademas otra de las debilidades es el hecho que no cuentan con un casas
automatizadas es decir que cuenten con toda la domética y su interfaz instalada

para automatizar varias de las actividades del hogar.
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2.6.4. Estimacién de mercado potencial y demanda global

El segmento a donde se va a dirigir el producto de las casas automatizadas

es la ciudad de Guayaquil cuya poblacion es de 2350915 Guayaquilefios.

La poblacion a la estad dirigida las villas automatizadas es la clase
socioecon6mica media tipica o0 como lo categoriza el INEC clase C+ y la clase
socioecondmica media alta o como lo categoriza el INEC clase B, cuyas cifras
corresponde al 22,8% y el 11,2% respectivamente que sumados dan el 34% de
la poblacion de Guayaquil.

Adicional a esto con base en los datos del INEC de la poblacién y vivienda,
tal como se muestra en el siguiente grafico, el 12.8% de la poblacion vive en una
casa prestada o cedida, y el 21.4% vive en una casa arrendada por lo tanto la
poblacién que no posee vivienda propia es el 34,2% los que se convierten el

nicho con mas interés en adquirir una casa.

Figura 23. Tendencia Habitacional Ecuador
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Propia y la ests
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Fuente: NEC.
Elaborado por: Los Autores

Otro factor es la Edad de la poblacién con capacidad para demandar este

producto la cual asciende a un 54% de la poblacion de Guayaquil ya que para
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poder acceder a un préstamo hipotecario debera tener al menos 36 aportaciones
al IESS, esto significa que si una persona empezo a laborar a los 18 afios cuando
cumpla 20 afios tendra 24 aportaciones y en promedio el tiempo para pagar la
entrada de una casa es de un afio significa que cuando aplique al crédito
hipotecario tendra 21 afios de edad y para ese entonces cumplira con las 36

aportaciones.

Por ello la edad minima que se considera como posible comprador es de 20
afios con un maximo de 54 afios de edad, cuya poblacion es del 48% tal como

se muestra en la siguiente tabla.

Figura 24. Edad minima de un comprador.

GREE?E DE TOTAL PAIS GUAYAS GUAYAQUIL % GUAYAS
20-24 1.455.114 358.140 349.043 8,51%
25-29 1.333.918 334.865 326.359 7,96%
30- 34 1.230.770 316.702 308.658 7,53%
35-39 1.126.901 297.439 289.884 7,07%
40 - 44 1.005.358 269.607 262.759 6,41%
45 - 49 885.641 238.597 232.537 5,67%
50 - 54 775.775 209.691 204.365 4,98%

TOTALES 16.776.977 4.207.610 4.100.737 0,48
Fuente: INEC.

Elaborado por: Los Autores

Asi mismo el prospecto debe tener un empleo adecuado en relacion de
dependencia cuya poblacion es del 53.9% en la ciudad de Guayaquil tal como

se puede observar en la siguiente tabla.
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Figura 25. Personas econ6micamente activa.

Periodo Quito  Guayaquil Cuenca Machala Ambato
mar-08 60,60% 49,20% 57,00% 49,30% 46,10%
mar-09 55,60% 43,30% 57,60% 43,20% 42,10%
mar-10 59,20% 46,50% 58,10% 46,30% 50,20%
mar-11 62,10% 47,00% 56,90% 43,80% 57,00%
mar-12 63,30% 56,30% 64,10% 53,30% 57,00%
mar-13 62,80% 55,10% 66,20% 52,40% 48,30%
mar-14 70,80% 59,10% 63,70% 53,40% 54,60%
mar-15 67,10% 63,50% 57,80% 47,30% 54,00%
mar-16 61,20% 53,90% 60,70% 51,00% 51,20%

Nota. Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleto (ENEMDU)

Como requisito adicional para poder acceder al crédito hipotecario de una
casa desde $65.000 en adelante debe ganar al menos $1500 mensuales o en
sumatoria con su pareja en caso de estar casado, por lo tanto como indicar
estadistico que utiliza la empresa AMBIENSA S.A. se considerara las personas

que ganen mas de $1000 mensuales en relacién de dependencia.

“Segun la encuesta de AMS Ondean Ecuador, que recoge datos de 371

empresas privadas del pais, el 32% de trabajadores tiene ingresos mensuales

iguales o superiores USD 1 000”. (Ramirez, 2016)

Finalmente segun datos del INEC la poblacion que no posee vivienda propia

y tiene las intencién de invertir en su vivienda propia es del 15.68% tal como se

puede observar en la siguiente tabla.
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Tabla 15. Poblacion que no posee vivienda.

Expectativas

Permanecer en esta vivienda

Niumero

Porcentaje

18066 67,32%

Cambiarse de vivienda

44332 16,52%

Invertir en su vivienda propia

4207 15,68%

Otra

131 0.49%

Total

26836 100,00%

Nota: Corresponde a las nueve ciudades investigadas para el IPC.

Fuente: INEC, 2013

Por lo tanto el calculo de la demanda se lo realiz6 de la siguiente forma como

se muestra en la tabla a continuacion, dando como resultado una demanda en la

ciudad de Guayaquil para el afio 2017 de 3549 villas.

Tabla 16.Poblacion por clases.

CARACTERISTICA PORCENTAIJE PERSONAS
Poblacién de Guayaquil 100% 2.350.915
Clase C+y B 34% 799.311
Edad entre 20 a 54 afios 48% 383.669
No poseen vivienda propia 34,2% 131.215
Poseen empleo adecuado 54% 70.725
Ganan mas de 1000 32% 22.632
Intencion de invertir en vivienda propia 15,68% 3.549
Fuente: INEC

Elaborado por: Los Autores
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2.6.5. Mercado Meta

El mercado meta para este proyecto se encuentra en el sector de la
vivienda, del cual se ha determinado segun la base de datos del Censo de
Poblacion y Vivienda 2010 del Ecuador, que el nimero de personas que arrienda

un departamento o villa.

Esta informacion se cotejara con la informacibn de personas
economicamente activas en relaciéon de dependencia, debido a la necesidad
imperiosa de cumplir ese requisito para el financiamiento hipotecario a través de
BIESS.

2.6.6. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor se define después de analizar las tablas de micro
segmentacion tal como se puede observar en las siguientes tablas # 17,
estableciendo como perfil de los clientes a personas entre a 21 a 60 afios que
actualmente no posean vivienda propia, y se encuentren econémicamente activa

en relacion de dependencia.

Tabla 17Perfil del consumidor

Micro segmentacion Geogréfica
Base de Segmentacion Categorias.
Nacionalidad Ecuatoriano
Region, provincia, ciudad Costa - Guayas - Guayaqull
Tipo de poblacion Urbana
Tipo de clima Tropical
Idioma Espaniol
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Micro segmentacién Demogréafica

Base de Segmentacion

Categorias.

Tipo de poblacion

urbana, suburbana

Edad

Desde 21 hasta 60 anos.

Sexo

Masculino y femenino

Orientacion sexual (sexualidad)

Indistinta

Media Baja, Media Tipica; Media

Clase social alta; Alta.
Estado civil Inditerente
Tamano de la familia Indiferente
Bachillerato completo y cursando
Educacion pregrado
Ocupacion Indistinta
Religion Indistinta
Raza y grupos éetnicos Indistinta
Nacionalidad Indistinta

Fuente: AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores

Tabla 18 Segmentacion Psicografica

Micro segmentacién Psicografica

Base de Segmentacion

Categorias

Clase social

Media Baja; Media Tipica; Media
alta; Alta.

Personalidad

Con deseos de superacion, que
tenga como modelo econdémico, el
modelo americano.

Estilos de vida

- Experimentadores

- Apoyadores

- Orientados al logro

- Interesados en la sociedad
- Personas con sentido

- Egoceéntricos

- Integrados de pertenencia

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores
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2.7. Andlisis Interno.
2.7.1. Cadena de Valor.

Mediante la cadena de valor se puede establecer cudles son las diversas
actividades que realiza la empresa, para finalmente entregar el producto ofrecido
al cliente, en esta cadena de valor se puede observar cuales son las fortalezas y
las debilidades de la empresa, ademas es aqui donde se puede definir cual es el
valor diferencial que tiene la empresa frente a otras de la misma industria, estas
actividades se dividen en dos grandes grupos tal como se puede observar en el

siguiente grafico elaborado por Michael Porter.

Figura 26 Cadena de valor

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades |
de apoyo Desarrollo tecnolégico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing

interna externa y ventas Servicios

Actividades primarias

Fuente: AMBIENSA
Elaborado por: Los Autores

“La cadena de valor es la herramienta empresarial basica
para analizar las fuentes de ventaja competitiva, es un
medio sistematico que permite examinar todas las
actividades que se realizan y sus interacciones. Permite
dividir la compafia en sus actividades estratégicamente
relevantes a fin de entender el comportamiento de los
costos, asi como las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion” (Porter M. E., 1991).
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2.7.1.1. Actividades de Apoyo.

Este grupo de actividades comprende todas aquellas actividades que dan
soporte a la gestion principal que realiza la empresa en funcion de su giro de
negocio, en este caso la empresa AMBIENSA S.A. se encuentra en la industria
de la construccion y su giro de negocio esta establecido como inmobiliaria, por lo
tanto su giro de negocio radica en la comercializacion de bienes raices, siendo
sus actividades de apoyo clasificadas en cuatro importantes grupos:
abastecimiento, desarrollo tecnoldgico, recursos humanos, e infraestructura de la

empresa.
2.7.1.1.1. Abastecimiento.

Dentro de las actividades de abastecimiento se puede establecer que la empresa

cuenta con el soporte de grandes proveedores tales como:

Holcim: proveedor de material de concreto.
Graiman: proveedor de ceramica o porcelanato.
Kerdmikos: proveedor de piezas sanitarias.

Novacero: proveedor de estructuras de hierro.

NN

Contratistas: quienes se encargan de la ejecucion del plan maestro, la

urbanizacion de las etapas y la construccion de las villas.

La empresa cuenta con varios beneficios por parte de sus proveedores tales
como crédito directo de 30, 60, 90 y 120 dias, lo cual facilita que los pedidos se
realicen en los tiempos oportunos y se cuente con el material en stock para la
ejecucion del proyecto, ademas cuenta con descuentos por compras en volumen

(economia a escala) y entrega inmediata.
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2.7.1.1.2. Desarrollo Tecnolégico.

Dentro de las actividades del desarrollo tecnolégico la empresa cuenta con

un sistema exclusivo para la administracion de la inmobiliaria los cuales son:

v SGI: Sistema de Gestidon Inmobiliaria.
v" NODUM: Sistema Contable.

v Angel: Sistema de automatizacion de la casa.

Siendo el sistema ANGEL el software que sirve como interface entre la casa
y el usuario, cuya licencia y patente es de propiedad exclusiva de ANBIENSA
S.A., el cual permite el control de la misma, teniendo como caracteristica principal

el control de:

Encendido de luces internas y externas.

v

v' Encendido de dispersores de agua.
v" Reporte de sensores de movimiento.
v

Apertura y cierre de cortinas.

2.7.1.1.3. Recursos Humanos.

Dentro de las actividades de recurso humanos la empresa cuenta con un
programa de capacitaciones constantes que permite que el personal comercial
este a la vanguardia de las tecnologias de construccién, consistencia y

durabilidad de los materiales, técnicas de ventas y medios de promocién.

Por otro lado la compafiia cuenta con recursos humanos interno que en su
sumatoria son 60 colaboradores los cuales estan divididos en areas o
departamentos y lo que respecta a recursos humanos externos que se encargan
de la construccion de las villas, urbanizacion y habitabilidad del terreno, este

recurso se lo contrata a través del contratista.
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2.7.1.1.4. Infraestructura.

Dentro de las actividades de infraestructura la empresa cuenta con terrenos
propios en donde se realizardn la construccion de las ciudadelas, asi como
también cuenta con la propiedad de oficinas en donde se desarrollan las

actividades administrativas, contables y de comercializacion de las villas.

2.7.1.2. Actividades Primarias

2.7.1.2.1. Logistica interna.

Dentro de las actividades de logistica interna comprende el estudio y disefio
del proyecto en donde se desarrollan actividades como:

La investigacion de mercado
Analisis del comportamiento del consumidor
La elaboracion del plan Maestro

Desarrollo del disefio arquitecténico de la ciudadela.

AR NEE NI NERN

Desarrollo del disefio arquitectdnico de las villas.

2.7.1.2.2. Operaciones.

Dentro de las actividades de operaciones comprende el analisis y
aprobacion de la factibilidad del proyecto inmobiliario y todas las acciones que se
realizan para la aprobacion del plan maestro y la construccion de todos los

permisos para la construccion de la ciudadela cuyos requisitos son:

Aprobacion de plan maestro total.
Planta de tratamiento de aguas servidas.
Que conste de Areas verdes dependiendo el tamafio de la etapa.

Cableado subterraneo.

AR NEE NI NN

Aprobacion de disefios de modelos de villas.
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2.7.1.2.3. Logistica externa.

Dentro de las actividades de la logistica externa comprende todo el proceso

de construccion del proyecto inmobiliario que se dividen de la siguiente forma:

v" Habitabilidad del terreno.

v" Urbanizacion de la ciudadela.

v" Construccion de areas comunes
v

Construccion de las villas.

2.7.1.2.4. Marketing y ventas.

Dentro de las actividades de marketing esta la investigacion de mercado y el
estudio de comportamiento del consumidor en funcién al mercado meta previsto
por el proyecto inmobiliario, en donde a través del desarrollo de la matriz del
producto se da a conocer el portafolio de producto a los clientes y se desarrolla
material de apoyo como:

v/ Catalogos.
v Flyers
v' Maquetas.

Dentro de las actividades de ventas se encuentra la difusion y comunicacion del
proyecto y sus productos, asi mismo se encuentran las actividades como

captacion de prospectos a través de:

v" Atencion en obra.

Visitas a empresas.

v

v Referidos
v' Pagina web.
v

Ferias

2.7.1.2.5. Servicios.
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Dentro de las actividades de servicio se posee con una logistica de
recaudacion fisica en oficina o domicilio para de esta forma dar mayores

facilidades al cliente y dar seguimiento a los mismos por parte de la empresa.

Ademas la empresa cuenta con el sistema de depdsitos o transferencias

bancarias y de débitos bancarios previa autorizacién del cliente.

Figura 27 Cadena de valor de AMBIENSA S.A.

Abastecimiento: proveedores con sistema de entrega inmediata,
stock de materiales de construccién

Desarrollo Tecnolégico: la empresa cuenta con el Sistema de
Gestion inmobiliaria, Sistema Nodum, y la interfaz del sistema

Recursos Humanos: Seleccion del personal, Formacion,
Compensacion Motivacién y Competencias.

Infraestructura Empresarial: Oficinas para atencién al cliente y
gestion administrativa, terrenos propios para la construccion de
los proyectos

Logistica Logistica Marketing
de Entrada de Salida y Ventas / /

Plan maestro Aprobacién del Habitabilidad del Atencidn en Recaudacion
plan maestro terreno. obra. online y
Disefio de la Urbanizacién de . offline.
ciudadela Sacar todos los la ciudadela. gﬁm:;)s:s
permisos de Construccion de ° -
D_I'SE"G' de las construccion. areas comunes Referidos
villas. .
Co nsftruccmn de Pagina web.
las villas.
Ferias.

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores

Figura 28 Cuadro de relacion con el cliente.
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Ventas

(SEMETar reserva @
&l pagodel clisnte.

Cliente Logistica Interna Operaciones
Captacion en Cantrol par media Revision y
Puntas, pagina dal sistama 531 verificacion de
Web, Referidos y {Llamadas, ) o mentacion
visitas a =mpresas. D\:.It.E.i:h:lnES ¥ diente.
Empresas. vizitaz)
Gestion de Revizian y firma de
reporte y Documento legal.
actividades
rensLal. l
Pagzo del clients de .
g0 T Cierre de la
acuerdoal : : 2 ciom inicial
o megociacion inicial.
financiamiento. .L

S e S e

Entrega dela
villa.

Gestion de
relacion cliente
/o producto.

)

Pozt-Venta

1

Gestion de crédito
hipotecario y/o

tramites de
ETCritUras.

!

Cizrre final dz Iz
Venta.

oO— /O o ——

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores
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2.7.2. Benchmarking.

Ayuda a comparar las actividades de la empresa ante la competencia,

empresas lideres del mercado para analizar sus estrategias las cuales hayan

tenido éxitos y de esta manera las adaptan al giro de negocio.

Tabla 19 Las diferentes nomenclaturas

DETALLE

C. Olimpo

La Perla

La Joya

Observacion

Dispone de Variedad de modelos

Posee Casas de entrega inmediata

Dispone de promocion y descuento

Realiza visitas a empresas

Planes coorporativos

X IX|IX<|Xx<|>x

Presencia en el mercado

PLANTEAR / MEJORAR

Puntos de atencion en centro comercial

EVALUAR/ PROPONER

Experiencia en Logistica y atencion al cliente

EVALUAR/ COMPETIR

Fuerza de ventas altamente capacitado

Cumplimiento con los tiempos de entrega

MEJORAR

Maneja programas de premios por referidos

Producto calificado por las IFIS

Servicio de Post-Venta

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores

Después de analizar esas cualidades que en si son la fortaleza de la

competencia, se ha analizado si dichas cualidades también las tiene o no, la

empresa AMBIENSA S.A., de tal forma que se ha puesto en las observaciones

cuales de dichas cualidades son importantes para la empresa y que se tiene que

hacer para poder obtenerlas al mismo nivel de la competencia.

Por ello en observaciones han recibido las diferentes nomenclaturas como:

v Plantear / Mejorar
v' Evaluar / Proponer
v Evaluar / Competir

v' Mejorar.
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2.8. Diagnéstico.
2.8.1. Analisis FODA.

La matriz FODA o también conocida como DAFO, son las siglas de Fortaleza,
Debilidades, Oportunidades y amenazas, mediante esta matriz se analizara los
factores internos y externos de la empresa en la actualidad, con la finalidad de
analizarlas y definir las diferentes estrategias que se tomaran y se plasmaran en

la matriz CAME, con el objetivo de mejorar el desempefio de la empresa en el

futuro.

Figura 29 Analisis FODA.

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Financiamiento diracto de proveedores

personal comercial con conocimientos de administracion de ventas
apalancamiento bancario tanto publico como privado

gquipos tecnologicos & infraestructura suficiente para la produccion actual
precios de vilas con un 20% mas bajo del sector en funcion al precio del metro cuadrado de construccion
vilas con sistema de automatizacion (domotica)

licencia exclusiva del sistema ANGEL

Capacitacion constante del personal

Servicio de recaudacion oning y offling

Sistema de seguridad integral

construccion con material antisismico

acabados de alta calidad

Bajas tasas de interes de credito hipatecario 4 99%
Aumento de los plazos de credos a 20 afios

creciente interes en el uso de mecanismos de sequridad
preferencia de vivir &n la via la costa

incremento de robos a viviendas

tendencia hacia la construccion antisismica
obligatoriedad del uso del dinero electronico

qobierno financia proyecto tecnologicos

incremento del uso de la tecnologia

mayor acceso alinternet

DEBILIDADES

AMENAZAS

Warca no conocida en &l mercado

Poca campafa publictaria

demora en la entrega de las vilas

pocos modelns de vilas para |3 etapa

Inmobilaria con paco tiempo en &l mercado (6afos) en funcion de las inmobiiarias de la competencia

Reduccion de los credtos financierns
despidos en el sector publico y privado
TECESION Bconomica

continuidad de salvaquardas hasta el 2117
produccion del ruido en &l sector
produccion de pofvo

Fuente: AMBIENSA

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 20 Matriz EFI& Resultados

Peso 1 2 3 4 5

Detalle Bajo Regular Medio Alto Muy alto

FORTALEZAS Calificacion Ponderacion

Financiamiento directo de proveedores 4 2,5% 0,1

Personal comercial con conocimientos de

.. ., 3 2,5% 0,075
administracion de ventas
Apalancamiento bancario tanto publico como
" o 4 5% 0,2
privado.
Equipos tecnoldgicos e infraestructura suficiente
<l - 5 2,5% 0,125

para la produccién actual.

Precio de villas con un 20% mas bajo del sector en
funciodn al precio del metro cuadrado de 5 10% 0,5
construccion.

Villas con sistema de automatizacion (domotica) 5 15% 0,75
Licencia exclusiva del sistema ANGEL 5 5% 0,25
Capacitacion constante del personal 3 2,5% 0,075
Servicio de Recaudacién online y offline 3 2,5% 0,075
Sistema de seguridad integral 5 10% 0,5
Construccion con material antisismico 5 10% 0,5
Acabados de alta calidad 4 2,5% 0,1
DEBILIDADES Calificacion Ponderacién Total
Marca no conocida en el mercado 4 2,5% 0,1
Poca campafia publicitaria 3 5% 0,15
Demora en la entrega de las villas 5 10% 0,5
Pocos modelos de villas para la etapa 5 10% 0,5

Inmobiliaria con poco tiempo en el mercado (6 afios)

., . e . . 3 2,5% 0,075
en funcidn a las inmobiliarias de la competencia

Competitividad de la empresa 1 4,6

Elaborado por: Los Autores
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Factores interno.

Dentro de los factores internos de la compafila AMBIENSA S.A. se puede
visualizar que existen notoriamente mas fortalezas que debilidades en la
empresa, siendo que dentro del andlisis matematico de este factor la compafia

obtiene una calificacion de 4.6 sobre 5, cuyo dato nos indica la competitividad de

la empresa.
Figura 30 Factores interno.
ANALISIS DE LOS FACTORES INTERNOS
80%
o 70%
2 e
E 60%
5 50%
© 40%
(1]
Tt 30%
& o
5 20% 29%
& 10%
0%
Fortalezas Dehilidades
Factores Internos

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Por otro lado, se pude observar que la relacion que posee AMBIENSA S.A.
es de un 71% de fortalezas en comparacion sus debilidades con un 29%,
obteniendo una relacion de un poco mas del doble de fortalezas en comparacion

a sus debilidades.
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Tabla 21 Matriz EFE.& Resultados

OPORTUNIDADES Calificacion Ponderacién

Bajas tasas de interes de credito hipotecario 4,99% 5 10% 0,5
Aumento de los plazos de creditos a 20 afios 4 5% 0,2
Creciente interes en el uso de mecanismo de seguridad 5 5% 0,25
Preferencia de vivir en via la costa 3 10% 0,3
Incremento de robos a viviendas 3 5% 0,15
Tendencia hacia la construccion antisismica 4 5% 0,2
Obligatoriedad del uso del dinero electrénico 2 3% 0,05
Gobierno financia proyectos tecnologicos. 4 5% 0,2
Incremento del uso de la tecnologia 3 10% 0,3
Mayor acceso al Internet 4 5% 0,2

Calificacion Ponderacion

Atractivo de la industria 100% 3,48

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Peso 1 2 3 4 5

Detalle Bajo Regular Medio Alto Muy alto

Factores Externos.

Dentro de los factores externos de la empresa AMBIENSA S.A. se puede
encontrar las oportunidades y amenazas que provee el medio actual en donde
se esta desenvolviendo la empresa, en este caso se puede observar que el sector
provee en similar cantidad tanto oportunidades como amenazas por ello dentro
del andlisis matematico de los factores externos el atractivo de la industria obtuvo

una calificacion de 4.2 sobre 5.

Figura 31 Factores Externos.

ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS

80%
60%
a0 N
20%
0%

Porcentaje del factor

Oportunidades Amenazas
Factores Externos

Fuente: Propia
Elaborado por: Los Autores

Ademas en el grafico anterior podemos observar que las oportunidades son
mayores a las amenazas que ofrece el mercado con una relacion del 62% de
oportunidades frente al 38% de amenazas, por lo tanto se considera que el

atractivo de la industria es bastante fuerte.

92



Andlisis desagregado del FODA matematico.
Fortalezas.

Dentro de las fortalezas se puede observar que la empresa AMBIENSA S.A.
cuenta con 12 variables que sustenta su permanencia en el mercado, pero de
estas 12 variables se puede establecer que la mas relevante es que este proyecto
posee villas con sistema de automatizacion, en donde el uso de la domoética
permite que el usuario puede controlar actividades de la casa que
tradicionalmente se realizan de forma manual, siendo este factor diferencial
considerado el més importante con un 23% de importancia en relacién a sus otras

fortalezas.

Esto seguido de 3 fortalezas que ocupan el segundo lugar de importancia
con un 15,4% de importancia cada una en relacion a las demas fortalezas, dichas

fortalezas son:

Construccidén con material antisismico. este valor diferencia permite que
el prospecto de cliente, satisfaga una de sus necesidades segun la piramide de
maslow que es la seguridad, en donde desde el temblor de abril en las zonas de
Manabi y esmeraldas, ha creado un creciente interés en la construccion
antisismica que brinde un tipo de garantia frente a un fendmeno natural que

podria ocasionar un desastre.

Sistema de seguridad integral. frente a los continuos y crecientes sucesos
de robos en las ciudadelas residenciales privadas, hace que este proyecto
disminuya la preocupacion del prospecto sobre su bien inmueble, en donde
mediante este sistema el usuario pueda mantener un constante monitoreo de su
bien inmueble y su familia, siendo este factor muy atractivo y decisivo al momento

de la eleccion de una casa.
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Precio mas bajo en un 20% del sector (via la costa) en relacién al precio por
metro cuadrado de construccion.- esto hace que este proyecto se vuelva muy
atractivo para la clase media tipica y media alta, debido a que su precio es
relativamente similar a las villas de las urbanizaciones de via Daule, permitiendo
gue es este proyecto pueda competir comercialmente y permita quitar
participacion de mercado a los proyectos de via Daule, brindado a sus prospectos

una mejor ubicacién con mayor plusvalia al mismo precio.

Estas 4 fortalezas hacen que este proyecto posea un producto con un alto
valor diferencial, permitiéndose distinguir de la competencia razones por lo cual

se considera que este proyecto posee una gran viabilidad comercial.

Figura 32 Niveles de Fortaleza

NIVELES DE FORTALEZAS

Acabados de alta calidad

Construccion con material antisismico
Sistema de seguridad integral

Servicio de Recaudacidn online y offline

Capacitacion constante del personal

Licencia exclusiva del sistema ANGEL

Villas con sistema de automatizacion (domotica)
Precio de villas con un 20% mas bajo del sector en
funcional precio del metro cuadrado de...

Equipos tecnologicos e infraestructura suficiente
para la produccion actual.
Apalancamiento bancario tanto publico como
privado.
Personal comercial con conocimientos de
administracién de ventas

Financiamiento directo de proveedores

00% 50% 100% 150% 200% 250%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Debilidades.

Dentro de las debilidades de la empresa AMBIENSA S.A. se puede
observar que posee cinco variables, de las cuales dos son las mas
preponderantes con un 38% de importancia cada una en relacion a sus demas

debilidades, las cuales son:

Pocos modelos de villas para la etapa.- Dentro de la ciudadela Olimpo
existen una amplia gama de villas para escoger por sus prospectos de clientes,
pero en el caso de la etapa 4 de villas tecnoldgicas, solo contard con 3 modelos
de villas lo cual limita la gama de seleccion del cliente, permitiendo de alguna
manera que el prospecto de cliente busque otras opciones de modelos en otros

proyectos.

Demora en la entrega de las villas.- en los dos ultimos afios la empresa
AMBIENSA S.A. ha presentado demora en la entrega de villas esto se ha debido
al desistimiento de clientes lo cual ha afectado las proyecciones financieras del
proyecto por las devoluciones de valores abonados, generando que se demoren

la construccion de las villas planificadas.

Figura 33 Niveles de Debilidad

Inmobiliaria con poco tiempo en el... Yo
Pocos modelos de villas para la etapa '35%
Demora en la entrega de las villas '35%

Poca campafia publicitaria Ill%

Marca no conocida en el mercado Js

0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Oportunidades.-

Dentro de las Oportunidades que brinda el mercado y que ha identificado la
empresa AMBIENSA S.A. se puede encontrar seis variables, de las cuales dos
son las mas preponderantes con un 29% de importancia cada una, en relacion a

las demas oportunidades, siendo estas:

El producto es el pionero en el pais con villas tecnolégicas.- en la
actualidad hasta la fecha en el Ecuador no ha existido un proyecto inmobiliario
que oferte una etapa con villas tecnoldgicas con un sistema de automatizacion
gracias al uso de la domética, brindando mayor seguridad y bienestar a sus
usuarios, siendo esta la oportunidad de marcar una nueva tendencia en la

comercializacion de viviendas.

Ubicacién preferida por clase mediatipicay media alta.- segun los datos
levantados en las encuestas el sector de via la costa, es preferido en lugar de
sector de via a Daule, dandole la oportunidad a este proyecto que pueda competir
con proyectos de este sector y a su vez pueda quitar participacion de mercado a

estas inmobiliarias.

Figura 34 Niveles de Oportunidad

NIVELES DE OPORTUNIDADES

Preferencia de la sociedad a la construccion

) 12%
antisismica.

Latendencia de la sociedad al uso de sistemas de 15%

seguridad integral. v

El producto es el pionero en el pais con villas
tecnologicas.

Uhicacién preferida por clase media tipica y
media alta.

) - 6%
Usadel dinero electronico ¢

Cambio de matriz productiva beneficia al

: 0%
producto nacional.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Amenazas.-

Dentro de las Amenazas que brinda el mercado y que ha identificado la
empresa AMBIENSA S.A. se puede encontrar siete variables, de las cuales la
mas preponderante con una importancia del 31% en relacion a las demas

amenazas esta:

Desistimiento del cliente por no aplicar al crédito hipotecario.- este
fendmeno en los dos ultimos afios se ha elevado, una de las razones son los
cambios de politicas que ha realizado el BIESS entidad principal en otorgar
préstamos hipotecarios, en donde se ha disminuido los montos individuales de
préstamos hipotecarios, generando a su vez problemas en la finanzas de la
compafiia debido a que hay que realizar la devolucién de los valores pagados

correspondiente a la entrada.

Por otro lado hay dos amenazas que ocupan el segundo lugar de
importancia frente a las demas amenazas con un 19% de importancia cada

una las cuales son:

Reduccion de los créditos hipotecarios.-la reduccién de los créditos
hipotecarios tanto en entidades financiera publicas como privadas se ha hecho
visible en los cupos de crédito mas reducidos que oferta o permite en
comparacion a lo que ofertaba en los afios anteriores como €l desde a mediados
del 2014 hacia atras.

Este fendmeno dificulta que los prospectos de clientes interesados en
adquirir una vivienda puedan ser precalificados para la misma, dejando como
opcion no tan viable que el prospecto pague mayor porcentaje de la casa a la

inmobiliaria como concepto de entrada.

97



Recesidon econdmica.- Desde la caida del petrdleo a nivel mundial a finales
del 2014 méas multi-factores de la economia ecuatoriana, ha generado una
evidente rescision econdémica, haciendo que las inversiones se posterguen, y que
los endeudamientos a largo plazo no sean tan viables o atractivos hoy en dia, ya

gue existen una creciente inestabilidad politica, laboral y econdémica.

Figura 35 Niveles de Amenaza

NIVELES DE AMENAZAS

Supervisién de construcciones mas estrictos

Desistimiento del cliente por no aplicar al
crédito hipotecario.
Existencia de interfaces de automatizacion
similares.

Extension del tiempo de salvaguardas

Reduccion de los créditos hipotecarios.

Cambios constantes de las politicas por
parte del gobierno.

Recesion economica.

Fuente: Propia
Elaborado por: Los Autores

2.8.2. Analisis CAME
Para efectos de este proyecto se ha disefiado la matriz CAME en donde se
consideran cuatro acciones que se aplicaran sobre los datos de la matriz FODA

en donde se realizara las siguientes acciones

Corregira las Debilidades.
Afrontar las Amenazas.

Mantener las Fortalezas.

D N N NI N

Explotar las Oportunidades.
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De esta forma a través de estas acciones se realizaran estrategias ofensivas,

de reorientacion, defensivas y de supervivencia.

Figura 36 Came

FORTALEZAS

Precio de villas con un 20% mas bajo del
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Demora en la entrega de las villas
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ESTRATEGIA DE REORIENTACION
(DO)
para entrega inmediata.

Escoger los modelos mas vendidos en
las anteriores etapas.

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
(DA)

Solicitar un credito en la CFN

Incluir en el portafolio la villas con
precios promedios al mercado.

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

La matriz de Ansoff, sirve para identificar oportunidades de crecimiento en
las unidades de negocio de una organizacién ya que, expresa las posibles
combinaciones producto/-mercado (0 unidades de negocio) en que la empresa

puede basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las
mismas segun el andlisis de los componentes principales del problema

estratégico o factores que lo definen.

Figura 37 Matrix Ansoff
Ansoff Matrix

Existing Products New Products

Market Penetration Product Development

Existing Markets

Market Development Diversification

New Markets

Elaborado por: Los Autores

Después de haberse analizado los factores internos y externos de la empresa
AMBIENSA S.A. y aplicando la matriz ansoff se considera en este caso que es

100



de vital importancia realizar una estrategia de expansion a través del desarrollo
de nuevos productos debido a que se utilizara el posicionamiento actual de la
empresa en el mercado para la introduccion de un nuevo producto que son las

villas tecnoldgicas en la etapa 4.

2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Mediante el mapa estratégico se expresara graficamente el objetivo general
del proyecto y los diferentes elementos que los conforman, la actividad que van

a ejercer cada una para llegar a cumplir los objetivos deseados.

Empezando desde el financiero para determinar de forma monetaria el
objetivo, seguido de clientes para conocer sus necesidades, los procesos
internos que esté dispuesto en la etapa "Ceibos del olimpo para mejorar la calidad
del producto y realizar los cambios correspondientes, por ultimo el aprendizaje y

formacién que corresponde al personal que labora en la empresa.
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Figura 38 Mapa Estratégico.
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Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Perspectiva Financiera

En esta perspectiva financiera se prevé lanzar un producto nuevo en un
mercado determinado, se estima el crecimiento en un 8% de las ventas totales
de la inmobiliaria, siendo esta la comercializacion de una nueva etapa con 140

casas tecnoldgicas.

Perspectiva cliente

La captacion de nuevos clientes es determinado por la poblacién que no
posee casas Yy que arrienda departamentos o casas en algun punto de la ciudad
de Guayaquil cuya poblacibn segmentada es cerca de 170.020 que son a
quienes se les ofrecera el producto con la finalidad de aumentar la demanda y

cartera de clientes.
Perspectiva procesos internos

Los procesos internos de la empresa ya estan definidos, ya que es una
empresa con varios afos en el negocio de la construccién de casas. Esta es
tomada como una fortaleza sin embargo se esta lanzando un producto nuevo y
por esa razon, se deberia de retroalimentar los manuales de procesos para definir

los diferentes tipos de funciones que se aplicaran en el mismo.

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Para la insercion del nuevo producto, la empresa AMBIENSA S.A tiene la
necesidad de implementar capacitaciones a sus colaboradores, tomando en
cuenta las destrezas de cada uno de ellos para transformarlas en fortalezas y asi

este producto nuevo tenga mayor impacto al momento de ofrecerlo.
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2.8.5. Conclusiones.

Se puede concluir que la empresa AMBIENSA S.A. cuenta con muchas
fortalezas y son pocas sus debilidades, brindandole a la compaiiia una capacidad
competitiva en el mercado bastante alta, esto sumado a la innovacion propuesta

en su producto haciendo hincapié en su valor diferencial.

Se considera que las condiciones del mercado son aceptables para la
viabilidad y factibilidad de este proyecto, fundamentandose en las varias y fuertes

oportunidades que esta brindando el mercado.

Por lo tanto se establece que la estrategia de expansion a seguir es la mas
adecuada en relacion del producto innovador que se propone en el pais y la

competencia que no posee un producto similar.
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CAPITULO llII.
PLAN ESTRATEGICO.

3.1. Objetivos comerciales.

Introducir comercialmente la etapa 4 Ceibos del Olimpo de la Urbanizacion
Ciudad Olimpo casas automatizadas, para incrementar las ventas de la empresa
AMBIENSA S.A en un 8% para el afio 2017 en la ciudad de Guayaquil.

a).- Objetivo General.

Comercializar en el afio 2017 a los habitantes de la ciudad de Guayaquil,
107 villas automatizadas de la etapa 4 y 33 villas normales de las etapas 2y 3

de la urbanizacion Ciudad Olimpo.

b).- Objetivos Especificos.

1.- Realizar alianza estratégica con las fuerzas armadas, civiles y de control de

la ciudad de Guayaquil, para promocionar las casas tecnoldgicas en el afio 2017.

2.- Participar en 2 ferias habitacionales en la ciudad de Guayaquil y aledafios,

en el afio 2017.

3.- Mercadear a través de marketing digital, a los habitantes de la ciudad de
Guayaquil y alrededores, la nueva urbanizacion Ciudad Olimpo, en el afio 2017.

4.- Realizar visitas a empresas publicas y privadas de la ciudad de Guayaquil,
para promocionar las casas tecnolégicas en el afio 2017.

5.- Realizar 12 casas abiertas con invitados de prospectos de la B/D de BIESS
de la ciudad de Guayaquil, para promocionar las casas tecnoldgicas en el afo
2017.

c).- Objetivos Operacionales.
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1.- Objetivos dirigidos al cumplimiento del objetivo especifico 1.

1.1.- Disefiar una promocion exclusiva para el personal de tropa y oficiales de las

fuerzas armadas, civiles y de control de la ciudad de Guayaquil.

1.2.- Solicitar los permisos de acceso a las instituciones de las fuerzas armadas,
civiles y de control de la ciudad de Guayaquil, para la colocacion de un stand y

promocion de las casas tecnolégicas en el primer semestre del afio 2017.

1.3.- Realizar 4 cocteles a inicios del segundo semestre del 2017, para 120
prospectos precalificados en cada uno, en donde se dard a conocer la villa
modelo de las casas tecnoldgicas.

2.- Objetivos dirigidos al cumplimiento del objetivo especifico 2.

2.1.- Participar una feria habitacional trimestralmente durante el afio 2017

2.2.- Distribuir 2000 invitaciones por cada feria habitacional, al personal de las

diferentes empresas de Guayaquil, en el afio 2017.

3.- Objetivos dirigidos al cumplimiento del objetivo especifico 3.

3.1.- Redisefar la estrategia de marketing online en el dltimo trimestre del afio
2016.

3.2.- Re-potenciar el disefio de la pagina web de la urbanizacién Olimpo, con la

inclusion de imagenes y videos 360, en el ultimo trimestre del afio 2016.

3.3.- Crear las diferentes redes sociales de la urbanizacién Olimpo, en el ultimo

trimestre del afio 2016.

3.4.- Disefiar un plan de colocacién de contenidos para las redes sociales y

pagina web de la urbanizacion Olimpo en el ultimo trimestre del afio 2016.

4.- Objetivos dirigidos al cumplimiento del objetivo especifico 4.
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4.1.- Desarrollar analisis de las 1000 mejores empresas del Ecuador de ranking
de la revista EKOS 2016.

4.2.- Seleccionar las 50 empresas del ranking EKOS 2016 y crear bases de datos

de las 50 empresas seleccionadas.

4.3.- Desarrollar cronograma de visitas a las 50 empresas seleccionadas.

5.- Objetivos dirigidos al cumplimiento del objetivo especifico 5.

5.1.- Depurar y actualizar Base de datos del BIESS en el ultimo trimestre
del afio 2016.

5.2.-. Realizar telemarketing para invitar a 100 personas de forma mensual a cada
una de las casas abiertas a realizarse en el afio 2017.

3.2. Plan comercial y de marketing.

3.2.1. Estrategias de ventas.

Segun la matriz ansoff, en este caso se realizara una estrategia de
expansion a través del desarrollo de nuevos productos porque se utilizara el
posicionamiento actual de la empresa en el mercado para la introduccion de un

nuevo producto.

Como estrategia de crecimiento debido a que cuando se trata de bienes
raices la mayoria de su crecimiento se hace de forma horizontal, por ello en este
caso se busca introducir el nuevo producto a los prospectos actuales de la

empresa.

3.3. Funcién de la direccion de ventas
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a)

v

b)

Funciones Estratégica.

Disefiar estrategias y tacticas para la captacion de prospectos de clientes

y registrarlo en el sistema de informacion de la empresa.

Desarrollar presupuestos de ventas asi como la asignacion de cuotas de

ventas por vendedor de forma mensual, trimestral y anual.

Establecer canales y sistemas de informacién para la correcta difusion a

los vendedores.

Conservar los niveles minimos de porcentaje de cartera vencida en

coordinaciéon con los asesores de crédito.

Realizar investigaciones de mercado para levantar informacion
actualizada sobre gustos y necesidades del grupo objetivo de clientes las

casas automatizadas.

Analizar el comportamiento del consumidor para el disefio de estrategias
y tacticas para la captacion de prospectos de clientes para las casas

automatizadas.

Evaluar el entorno externo para determinar si existe demanda para las

implementaciones de nuevos productos en el mercado.

Funciones Gestionarias.

Coordinar las entregas de las villas terminadas y equipadas al cliente asi

como su registro en el sistema.

Desarrollar programas de captacién de vendedores en caso de que los

proyectos lo requieran.

Disefiar planes de capacitacion para el personal de ventas tanto en

conocimiento del producto como en tacticas de ventas.
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v' Realizar cronograma de capacitaciones anuales para todo el personal de

ventas de la empresa.

v' Desarrollar tabla de comisiones vigentes en el afio segln sea el proyecto

lanzado al mercado.

v" Implementar el plan de capacitacion anual segun lo establecido en el

cronograma de capacitaciones al personal de ventas.

v Disefiar un plan motivacional para la fuerza de ventas considerando el

codigo motivacional segun la piramide de maslow.

c) Funciones Evaluativas.

v" Revisar el cumplimento de las cuotas de ventas de forma general e

individual.

v Reuvisar si las negociaciones de los vendedores con los clientes cumplen

con los parametros de la venta de las villas.

v" Analizar los niveles de servicio en la atencién de los vendedores a los

requerimientos de los clientes.

v' Inspeccionar que la biblioteca de contratos estén debidamente

regularizados antes del pago de comisiones por ventas de las villas.
v" Analizar los indicadores de la ejecucion tactica de ventas.
v" Implementar auditoria en ventas en los procesos y tiempos de entrega.

v' Analizar la cartera de prospectos de clientes.

3.4. Organizacion de la estructura de ventas
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Figura 390rganizacion de la estructura de ventas
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EJECUTIVOS EJECUTIVOS
JUNIOR DE VENTAS SENIOR DE VENTAS ASISTENTE SAC (1)
Y SERVICIOS (6) Y SERVICIOS (2)

En el grafico anterior se puede apreciar la estructura organizacional actual del
departamento de ventas cuya estructura no se modificara para la implantacion
del nuevo proyecto de casas automatizadas, siendo que se utilizara la misma
fuerza de ventas para la comercializacién del nuevo proyecto y no se contratara

a mas vendedores para la consecucion de la meta.

3.5. Previsiones y cuotas de ventas
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Para realizar las previsiones de ventas se utilizara una técnica mix
mezclando la objetividad de la técnica estadistica con la subjetividad del

conocimiento de la técnica de intuicion.

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones.

Tabla 22Potencial de mercado.

Casas [Porcentaje

Potencial de mercado: 15000 100,00%
Ventas del Sector: 2000 13,33%
Potencial de Ventas: 244 1,63%

Fuente: INEC.
Elaborado por: Los Autores

Potencial de Mercado.- Segun datos estadisticos el INEC en Ecuador en el

2015 se comercializan alrededor de 15000 unidades habitacionales.

Ventas del Sector.- En Guayaquil en el aflo 2015 se comercializaron 2000
unidades habitacionales tal como lo indica las cifras del INEC.

Potencial de ventas.- La inmobiliaria AMBIENSA en el afio 2015
comercializo en la ciudad de Guayaquil y sus alrededores 180 unidades
habitacionales.

Ventas del periodo.- segun los datos estadisticos de la inmobiliaria
AMBIENSA en el 2015 se comercializo en Guayaquil y sus alrededores un
promedio de 20 unidades habitacionales, tal como se detalla en la siguiente tabla

datos:
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Tabla 23 Presupuesto de ventas afio 2016

Ventas 2015 en Unidades
Enero 12
Febrero 14
Marzo 28
Abril 37
Mayo 31
Junio 15
Julio 19
Agosto 20
Septiembre 21
Octubre 20
Noviembre 15
Diciembre 12

Fuente: Histérico AMBIENSA.

Elaborado: Los Autores

Tabla 24 Programas de ventas

| PROGRAMA DE VENTAS |

=]
E
Entorno S
T
A
|Potencial De Mercado | 15000|
|Potencia| De Ventas | 2000|
|Presupuest0 De Venta | 140|

COMPARACION

Previsiones = 140
Objetivos = 140
| Coincidencia: 140 = 140 |
[Cuota De Ventas |Aprobada]

Fuente: Histérico AMBIENSA.

Elaborado: Los Autores

112



3.5.2. Procedimiento para las previsiones.

En el cuadro anterior se puede observar que el procedimiento para las
previsiones de ventas toman su base en el entorno a través de la informacion
recolectada en el analisis PESTA siendo este un medidor de la probabilidad real
de la posible demanda que va a tener el mercado durante este afio, luego del
analisis de la potencialidad del mercado, desagregandose en la potencialidad de

las ventas se establece el presupuesto de ventas.

En donde después de establecido bajo la utilizacion de algin método de
prevision de cuotas de ventas, se realiza una comparacion matematica entre el
valor que arroja la prevision de cuotas y el valor requerido por los objetivos de
este proyecto, si ambos datos son semejantes la cuota de ventas es aprobada,
caso contrario se re calculara la prevision de cuotas o en su efecto se modificaran

los objetivos del proyecto.

3.5.3. Métodos de prevision de ventas.
Para la previsidbn de ventas en este caso se utilizara el método del chi

cuadrado, el cual se calcula de la siguiente forma:

Tabla 25 Prevision de Ventas

|Metodos de minimos cuadrados |

Afios Unidades X |Ventas de la empresa Y X2 X*Y
2011 1 2| 4.500.000,00 4| -9000000,00
2012 2 1| s 6.400.000,00 1 -6400000,00
2013 3 of $ 6.782.876,00 0 0,00
2014 4 1| s 8.312.890,00 1| 8312890,00
2015 5 2[$ 7.757.289,12 4|15514578,24
TOTAL $ 33.753.055,12 10| 8427468,24
n= 5
a=(Zy)/n | $ 6.750.611,02 Y= 6750611.02+842746.82X
b=2(x.y)/x2|$ 842.746,82
2016 6 3¢ 9.278.851,50 9,08%
2017 7 4'$ 10.121.598,32 8,33%
2018 8 5$ 10.964.345,14 7,69%
2019 9 6| $ 11.807.091,97 7,14%
2020 10 7| $ 12.649.838,79

Fuente: Histérico AMBIENSA.

Elaborado: Los Autores
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En la tabla anterior se puede observar el calculo matematico de la prevision
de ventas, él se lo ha realizado con la formula del chi cuadrado, donde se tomo
las ventas anuales de la empresa AMBIENSA S.A. de los 5 afios posteriores que

en este caso son desde el 2011 hasta el 2015.

Una vez realizado los calculos se ha podido establecer cuales son los
valores de las variables a y b, y con estos datos de procederd a calcular
proyeccion matematica de cuales seran las ventas de los proximos cinco afios en
donde se puede observar que para el 2017 el crecimiento en ventas sera del
8,33%, lo cual esta en concordancia con el incremento en ventas planteado en el

objetivo general de este proyecto.

3.5.4. Cuotas de ventas

En este caso se determinard la cuota de ventas utilizando el método de
Krips en donde se toma en consideracién la aportacion porcentual de cada
vendedor y la eficacia de cumplimiento de los mismos, segun los datos

estadisticos que mantiene la empresa AMBIENSA S.A.

3.5.5. Método de Krips
Tabla 26 Método Krips

Incremento anual: 8%

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% |S 182929 S 1950.000,00| 935% |5 227870368 |5 2130.252,50 | § 2.424.152,85
2 Senior 2630% |S 2.040.167,04 [ § 1.950.000,00 | 1046% |S 255020880 | S 2.668.129,20 | §  2.424.152,85
3 Junior 1870% | S 145061307 | S 1.326.000,00| 1094% |S 1.813.26633 |$ 1.983.671,06| S 1.648.423,9%
4 Junior 1510% |S 117135066 | S 1.326.000,00 | 88,3% |S 146418832 (S 1.293.42229|$ 1.648.423,%
5 Junior 1640% | S 127219542 [ S 1.248.000,00| 101,9% |$ 1.590.24427 |$ 1.621.07490|$ 1.551.457,82
$ 7.757.28912 $ $ 9.696.611,40 § 964351514 S 9.696.611,40

Fuente: Histérico de ventas AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores
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En la tabla anterior se puede observar el célculo de la cuota de ventas
mediante el método Krips, para realizar los céalculos se utilizé la informacion
estadistica del cumplimiento y la asignacién de cuotas de ventas de los tres

ultimos afos anteriores.

De tal manera que la asignacion de la cuota no sera de forma constante
para cada uno de los vendedores, ni tampoco se la asighard mediante la
consideracion de desempefio que pueda tener el jefe de ventas sobre su equipo
de ventas, sino que se establecera mediante indicadores estadisticos del

potencial de ventas que han demostrado sus vendedores en los afios anteriores.

De tal manera que si a un vendedor en los afios anteriores se le asigné una
cuota elevada en relacion a su potencial de ventas, para el afio 2017 esa cuota
se reducird, lo que también sucede de forma contraria, debido a que si a un
vendedor se le asignd una cuota baja en relacion a su potencial de ventas, para

el 2017 se le asignara una cuota mas alta.

Lo cual hace que con la utilizacién de este método para la asignacion de las
cuotas de ventas, dicha asignacion se la realice de forma mas justa en funcién
a las potencialidades estadisticas de cada uno de los vendedores, equilibrando
el nivel motivacional del equipo ya que no se asignaran cuotas que para algunos
vendedores podran ser inalcanzables, de tal manera que la proyeccion de ventas

gue se realice sera mas real y confiable.

3.5.6. Presupuestos de Ventas.

El presupuesto de ventas esta distribuido para el total de la fuerza de ventas
considerando el margen de aportacion de cada uno de los vendedores, el

siguiente presupuesto muestra las unidades que debe vender cada ejecutivo.
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Tabla 27 Presupuesto de ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS

Vendedor mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Senior 1
Senior 2
Junior 1
Junior 2
Junior 3
Junior 4
Junior 5
Junior 6

TOTAL

OININININININIDIS
oin|INnINnINnININIBIDS
OININININININIDIDS
oinINnINnINnININIDIDS
OININININININIDIDS
oin|INnINnINnINnINISIDS
OININININININIDIS
olnvInInInInINIS IS
OININININININIDIDS
oINS
OININININININIDIDS
OININININININIDID

N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N

Fuente: Histérico de ventas AMBIENSA.

Elaborado por: Los Autores

Como se lo ha expuesto en los puntos anteriores, se utilizara la misma
fuerza de ventas que mantiene la empresa del afio anterior, por lo tanto el
desarrollo del presupuesto de ventas considerara las ventas de las villas
rezagadas de las etapas anteriores y la ventas de las casas automatizadas de la

etapa 4.

Por lo tanto considerando las ventas de las villas de etapas anteriores mas
la totalidad de las villas que se construiran en la etapa 4, el equipo de ventas
deber& alcanzar un promedio en ventas de 20 casas mensuales para alcanzar

un total de 240 casas vendidas en el afio 2017.

3.6. Organizacion del territorio y de las rutas.

Para definir la organizacion del territorio se ha tomado en consideracion
variables como la segmentacién del mercado, la estrategia de cobertura, los tipos
de compra y el segmento de la industria donde se encuentra el giro del negocio

tal como se puede observar en la siguiente tabla.
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Figura 40 Parametros aplicados

PARAMETROS APLICADOS
Segmento de mercado: Construccion
Estructura del territorio: Por zonas
Tipo de compra del Producto: Unica
Segmentacién del mercado: Usuarios
Estrategia de cobertura: Selectiva

Elaborado por: Los Autores

3.6.1. Establecimientos de los territorios.

Como se expuso en el punto anterior, para este giro de negocio se
consideraron varios parametros del territorio, de los cuales el tipo de compra de
este producto es de tipo razonada, que en la mayoria de los casos es una compra
Gnica que realiza cada cliente, no se podra establecer segmentacion exclusiva

del territorio de ventas a cada uno de los vendedores.

Debido a que los vendedores realizaran diferentes estrategias de captacion
de prospectos segun como se vaya generando los permisos o acuerdos con
instituciones o empresas para que se pueda promocionar las villas, de tal manera
que asignar un territorio a un vendedor o un equipo no permitira la fluidez de la

asignacion de visitas a empresas.

Por lo tanto se establece como territorio la ciudad de Guayaquil y sus
urbanizaciones en las vias aledafas, el cual su comercializacién de los productos
sera de forma abierta sin tener exclusividad en la posicion geogréfica de los

prospectos de clientes que se ingresen a la compaifiia.
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3.6.2. Gestién rentable y revisiéon de los territorios.

Tal como se expuso en el punto anterior el giro de negocio de este proyecto
no desarrollara un establecimiento de territorios por lo tanto los andlisis y
revisiones de los territorios asignados no se podran realizar, debido a que el tipo

de compra en la mayoria de los casos es Unica y de tipo razonada.

Por lo tanto no se podr& realizar andlisis ABC de los clientes, si asignar
cartera de clientes a los vendedores, por ello los vendedores formara su base de
prospectos en funcion a las diferentes campanas que realizaran para la captacion

de los mismos.

3.6.3. Construccioén de rutas.

Debido a que el giro de este negocio no presenta una cartera de clientes y sus
ventas no generan una frecuencia de compra, no se puede establecer un ruteo

para los vendedores.

Por lo tanto la accion de ventas se desarrollara mediante las diferentes
estrategias citadas al inicio de este capitulo, las cuales seran expuestas con

mayor detalle en el punto del marketing mix.

3.6.4. Métodos y tiempos: productividad en ruta.

Debido a que en este proyecto no se establecera un ruteo para los vendedores
no se podra medir la productividad de la misma, pero si se establecera un control
de las visitas planificadas vs las visitas ejecutadas y la productividad que genero

cada una.
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3.7. Realizacion de las estrategias de ventas
3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacion, seleccion e
incorporacion.

Para este proyecto no se reclutaran nuevos vendedores, ya que se utilizara la
fuerza de ventas que posee la empresa debido a que las ventas de la etapa 3 de
este proyecto inmobiliario ya estan en su etapa de cierre, de tal manera que el
100% de su tiempo se dedicara para la venta de la etapa 4 que tiene como valor

diferencial el tipo de vivienda que se ofertara.

3.8. Remuneracion de los vendedores.
3.8.1. Sueldo Fijo, comisiones e incentivos

La relacion contractual con la fuerza de ventas es dependencia por lo tanto la
empresa para a cada uno de sus vendedores un salario base de $365 mas
beneficios de ley, lo que respecta a sus comisiones van desde un 1.5% hasta un

3% segun se detalla en la siguiente tabla de comisiones.

3.8.2. Primas y otros incentivos similares.

En lo que respecta a primas la empresa cubre un valor mensual de $150 por
movilizacion de los vendedores, y en lo referente a los incentivos adicionales la
empresa brindara bonos segun sea su calificacién en la matriz de desempefio,

cuyos bonos van desde $100 hasta $300 segun sea el caso.

3.8.3. Sistemas mixtos.

Tal como se detall6 en los puntos anteriores, el plan de remuneracion para la
fuerza de ventas contempla un sistema mixto el cual estd compuesto por 5
aspectos que son: sueldo fijo + beneficios de ley + comisiones por ventas + bonos

+ primas.
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3.8.4. Sistemas colectivos.
La empresa no contempla un sistema de remuneracion colectiva que
permita que la fuerza de ventas se beneficie por el esfuerzo colectivo la gestion

de ventas.

3.8.5. Gastos de Viajes.
Debido a que la promocion de la etapa 4 CEIBOS DEL OLIMPO de la ciudad
Olimpo solo se realizara en la ciudad de Guayaquil, la empresa no patrocinara

ningun tipo de gastos por viajes a otros cantones o ciudades.

3.8.6. Delimitacion de los gastos por vendedor.

Cada vendedor percibe para su gestion 6ptima de venta:

Figura 41 Gastos por vendedor

GASTOS POR VENDEDOR

AGENTE INMOBILIARIO LINEA TELEFONICA |ALIMENTACION | TRASPORTE | TOTAL GASTOS X MES
VENDEDOR SENIOR 1 S 50.00 | S 20.00 | S 40.00 | $ 110.00
VENDEDOR SENIOR 2 S 50.00 | $ 20.00 | $ 40.00 | S 110.00
VENDEDOR JUNIOR 1 S 50.00 | S 20.00 | S 40.00 | $ 110.00
VENDEDOR JUNIOR 2 S 50.00 | $ 20.00 | $ 40.00 | S 110.00
VENDEDOR JUNIOR 3 S 50.00 | S 20.00 | S 40.00 | $ 110.00
VENDEDOR JUNIOR 4 S 50.00 | $ 20.00 | $ 40.00 | S 110.00
TOTAL S 300.00 | S 120.00 | S 240.00 | $ 660.00

Elaborado por: Los Autores
3.9. Control de ventas y de vendedores.

3.9.1. Control de volumen de ventas.

Se realiza el seguimiento semanal y mensual mediante el sistema de
gestion inmobiliaria SGI, cada vendedor tiene su cuota de venta por unidad y

monto mensual.
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Figura 42 Control de ventas mensual

CONTROL DE VENTA MENSUAL

AGENTE INMOBILIARIO UNIDADES PRESUPUESTO EN MONTO | UNIDADES VENDIDAS | MONTO VENDIDO | CUMPLIMIENTO
VENDEDOR SENIOR 1 4 S 308,000.00 5 S 385,000.00 125%
VENDEDOR SENIOR 2 4 s 308,000.00 3] S 231,000.00 75%
VENDEDOR JUNIOR 1 3| S 231,000.00 2]S 154,000.00 67%
VENDEDOR JUNIOR 2 3| S 231,000.00 3] S 231,000.00 100%
VENDEDOR JUNIOR 3 3| $ 231,000.00 3| S 231,000.00 100%
VENDEDOR JUNIOR 4 3/ S 231,000.00 2]S 154,000.00 67%
TOTAL 20[ $ 1,540,000.00 18| S 1,386,000.00

Elaborado por: Los Autores

3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta.

3.9.3. Evaluacion de Vendedores.

La evaluacion de vendedores se hace de manera trimestral, mediante los
parametros promedio de los tres Ultimos meses por cada agente inmobiliario. Con
el nimero de cotizaciones y las ventas mensuales verificamos la efectividad por
asesor, en el caso que el promedio sea menor al presupuesto planteado se
realiza un seguimiento especial al asesor para verificar los puntos que se debe

mejorar.

3.9.4. Cuadro de Mando del Director de Ventas.

El director lleva el debido control por medio del sistema implementado por
la empresa SGI para la revision y seguimiento de gestion de Supervisor y
Vendedores, numeros de visitas, llamadas y correos electronicos enviados con
efectividad. Levantamiento de nuevos prospectos y barrido de cartera actual en

el cual verifica la satisfaccion o no del mismo.
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3.10. Ventas Especiales.

Como ventas especiales AMBIENSA realiza visita a empresas para ofrecer
Su paquete corporativo el cual es beneficioso por el volumen de venta que se
realizan en las mismas, apuntando sacar el mayor niamero de prospectos y
referidos. Se realizan casa abiertas solo dirigido a este segmento de cliente con

un trato diferenciador por la fuerza de ventas.

3.11. Marketing Mix.
3.11.1. Producto

El producto que se va a ofertar, son unidades habitaciones en la ciudadela
Olimpo, esta ciudadela estara determinada como ciudadela tecnolégica Olimpo,
en donde su valor diferencial es que serd la primera ciudadela que estara

conformadas por las casas del futuro.

En donde la implementacion de la tecnologia es lo que mas hara énfasis en
las ventajas y beneficios que esta unidad habitacional ofrecera a sus propietarios,
brindando variedad de herramientas de seguridad internas, externas, facilitando
el control del hogar a las cabezas del hogar, ademas estas implementaciones

busca hacer més placentero las actividades domésticas del hogar.
1.3.1.- Caracteristicas técnicas del producto.

Circuito cerrado de videocamaras internas y externas en el hogar
Circuito de sensores de movimientos internos

Dispositivos de sincronizacion de encendido y apagado de luces.
Dispositivos de reconocimiento voz

Dispositivos de reconocimiento de huellas digitales

Sistema de control remoto del hogar.

Disefio arquitectonico antisismico

Usos de materiales de construccion antisismicos

NS NI N N N N S NN

Aplicacion de técnicas de construccion antisismica.
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Figura 43 Modelos de villas a comercializar en la Etapa Ceibos de Olimpo.

Precio: $,70,000 | Precio: $79,000 | Precio: $89,000

Area de Area de Area de
Construccion: construccion: construccion:
80.80m2 95.73 m2 104.95 m2

Dormitorios: 3 | Dormitorios: 3 Dormitorios: 3

Fuente: Pagina web de Ciudad Olimpo.

Elaborado por: Los Autores

Figura 44 Beneficios de la Etapa Ceibos del Olimpo

CEIBOS

OLIMPO

ESPECIFICACIONES

Fuente: Propia.

Elaborado por: Los Autores

El.- Utilizaciébn de circuitos electrénicos diseflados exclusivamente para la
urbanizacioén, adicionalmente el software con asistente virtual sera exclusivo de

la urbanizacion.
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E2.- Se construird las unidades habitacionales con material m2, aplicando las

normas NEC 2016 (normas ecuatorianas de construccion)

E3.- El disefio arquitecténico se realizard tomando en cuenta normas de rescate,
en donde se incluiran, puntos de encuentro, espacios que generen el triangulo

de vida.

3.11.2. Precio.
Para este proyecto se han establecido 3 modelos de casa de una sola

planta, cuyos precios son los siguientes:
Apolo-AZ: $70.000 (Terreno 100.80 y construccion de 80,80 m2)
Zeus-AZ: $79.000 (Terreno 100.80 y construccion de 95,73 m2)

Olimpo-AZ: $89.000 (Terreno 134.40 y construccion de 104,95 m2)

3.11.3. Plaza.

La plaza seleccionada para la comercializacion de este proyecto sera la
cuidad de Guayaquil y via la costa, el cual se dirige a un target de clientes de
clase media tipica y media baja, cuya comercializacién y distribucion se realizara

a través de un canal directo de nivel 0.

Figura 45 Canal de Distribucién Directo Nivel 0

/1 y
— .
Construimeos tu future [

Fabrica Consumidor Final
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3.11.4. Promocién.

Se realizara las diferentes campafias de comunicacion para promocionar
las casas automatizadas de la etapa cuatro de la urbanizacion Ciudad del Olimpo
en relacion a los objetivos planteados al inicio de este capitulo de la misma forma
se realizar4 una promocién exclusiva para las instituciones militares y civiles de
la ciudad de Guayaquil, con la finalidad de incrementar el nimero de clientes de

dichos segmentos.
I.  Promocion en ventas

El destinatario de la promocion.- Personal de tropa y oficiales de las

fuerzas armadas, civiles y de control de la ciudad de Guayaquil.

Objetivos de la promocion.- Incrementar el nUmero de clientes de las
diferentes instituciones militares, civiles y de control de Guayaquil, debido a que
en los dos ultimos afios su participacion en la compra de vivienda de la empresa
AMBIENSA S.A. se ha reducido a un 20%.

Por lo tanto se busca que esta promocion haga que la participacion de este
segmento potencial de clientes se incremente a un 40% como se vio reflejado en

las ventas estadisticas del afio 2012 y 2013.

Vigenciadelapromocion: .-1lery 3er trimestre del afio 2017 o hasta agotar

stock

Stock de la promocion: 60 bonos de $1300.00 para la adquisicion de linea
blanca, aires acondicionados o muebles por el cual se realizé convenio con casas
comerciales. El cual se entregara cuando el cliente cancele el 10% del valor de

la villa.
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Figura 46Estrategia promocional del proyecto
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Fuente: AMBIENSA.
Elaborado por: Los Autores

II.  Publicidad y Comunicacion.

Cocteles sociales.-

Se realizara 4 cocteles al afio cada uno con un periodo de tres meses cada

uno, con una capacidad de 120 invitados, dichos eventos se realizaran en el

salébn comun de la urbanizacién de Ciudad Olimpo en donde mediante esta

reunion, se expondra las caracteristicas y cualidades de

automatizadas, generando un impulso de compra en los invitados.

las casas

Cabe recalcar que los invitados a estos cocteles deben contar con ciertas

caracteristicas para recibir la invitacion las cuales son:

v Ser integrante de una de las Fuerzas Armadas, Civiles y de Control de

Guayaquil.
v" No poseer crédito hipotecario actualmente.

v' Aprobar la precalificacion de la empresa AMBIENSA S.A.
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v" Ganar por lo menos $1200 al mes, solo 0 en conjunto con su esposa en

caso de estar casado.

Ferias Habitacionales.-
Se participara en dos ferias habitaciones en el afio 2017 las cuales son:

v' Feria habitacional de BIESS, la cual se realizara en la explanada del

malecdon 2000 y se llevara a cabo en septiembre del afio 2017.

v Feria habitacional HABITAR del Banco del Pichincha, la cual se realizara
en Abril en las instalaciones de expo-plaza — centro de convenciones y se

llevara a cabo en septiembre del afio 2017.

Estas ferias habitacionales va enfocada a la presentacion de las unidades
habitacionales de urbanizacion Ciudad Olimpo, en donde se expondran tanto los
productos de las etapa anterior como los productos de la etapa cuatro que son

las casas automatizadas.

Ademas para generar el mayor impacto a los prospectos, la empresa
AMBIENSA S.A. enviara 2000 invitaciones a los prospectos precalificados de la
base de datos tanto individuales como institucionales creada por la misma

empresa.

Marketing Digital.

Se desarrollard un campafia de marketing online a través del uso de las
redes sociales, Website y canal de YouTube, por lo tanto se contratara una
agencia de marketing digital llamada Estrategos ubicada en el centro comercial
Alban Borja, con la cual se realizaran la estrategia de contenidos para cada uno

de los medios digitales.
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La duracion de esta camparfia sera de seis meses la cual tendrd un costo
de $500 mensuales pagados al final de cada mes.

Figura 47 Estrategia de medios a través de redes sociales

Fuente: Redes sociales.

Elaborado por: Los Autores

Visitas Corporativas o empresariales.-

Se seleccionard 50 empresas del ranking EKOS 2016, de las cuales se
visitaran sus website y se recaudara informacién relevante como numeros de
contactos y los nombres de las personas que trabajan en los puestos claves, para

de esta forma armar la base de datos de empresas.

Posteriormente mediante tareas de telemarketing que realizaran los
vendedores, concertaran citas para solicitar los permisos para realizar la
promocion de las villas dentro de las empresas, por lo general se solicita los
permisos en lugares claves como el comedor o areas de comunes, para de esta

forma tener la mayor fluidez de personas en el stand.
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Casa Abierta.-

Se realizara una casa abierta por mes en las oficinas de la urbanizacion
Ciudad Olimpo, esto a diferencia de los cocteles que se realizaran en la noche
de fines de semana con personas exclusivas, estas casas abiertas estan abiertas

al publico en general y se desarrollaran los fines de semana en la mafana.

Para que estas casas abiertas tengan el éxito requerido los vendedores
mediante el uso de email-marketing y WhatsApp-marketing, enviaran invitaciones

a las personas de diferentes bases de datos tales como:

v Base de datos de BIESS
v Base de datos de inscritos en el Website.
v' Base de datos de referidos.

v' Base de datos de empresas, para que ellos a su vez se la envien a sus
colaboradores.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida.

AMBIENSA S.A. Gestora Inmobiliaria con mas de 10 afios en el mercado
cuenta con infraestructura fisica para la comercializacion y desarrollo de nuevos
proyectos urbanisticos, la misma que cuenta con activos fijos cercanos 3 millones
de dolares y terrenos propios. Con financiamiento inicial del cliente y el final

crédito bancarios para la construccion.
4.1.1 Capital inicial.
AMBIENSA cuenta con inversiones en activos fijos, los cuales se detallan

a continuacion:

Tabla 28 Inversiones en activos fisicos

ACTIVOS FIJOS

Edificios $ 450,000
Terrenos $ 2,000,000
Vehiculos $ 90,000
Instalaciones y adecuaciones | $ 106,491
Muebles y enseres $52,300
Equipos de Computacién $ 30,000
Equipos de bodega $10,000
Equipos de comunicacién $ 5,000
Equipos de oficina $ 14,000
Total de Inversion $ 2,757,791

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.1.2 Politica de financiamiento.

La inversion que se va a realizar se detalla a continuacion:
v" 60% recursos propios.
v 30% crédito bancarios.
v' 10% Pre-venta.

4.1.3 Costo de Capital.

El rendimiento minimo que debe tener la inversion en el sector inmobiliario
mediante el calculo del Modelo de Valoracion de Activos de Capital (MVAC o
CAPM), cuya formula es:

MVAC= rf + B*rm +rp

Tabla 29 Para el céalculo de Valoracién de Activos.

Tasa libre de riesgo 45

Tasa de premio de mercado | 5.50%
Beta 0.99

Riesgo pais B.77%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Por ende:

MVAC= 18,22% es el rendimiento minimo que va pedir el inversionista.
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4.1.4 Impuestos.

La tasa de impuestos vigente para sociedades el afio 2016 para

determinar la utilidad neta del ejercicio es la siguiente:

4.2

Tabla 30 Impuestos vigente 2016.

Impuesto a la renta sociedades

22%

Participacion a trabajadores

15%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Presupuesto de Ingresos.

En este punto se va a desarrollar el presupuesto estimado del afio 2017

se considerd la proyeccion del afio 2016, en el cuadro a continuacién se detalla

la venta proyectas en la Etapa Ceibos del Olimpo:

Tabla 31Presupuesto de ingresos Etapa Ceibos del Olimpo.
PVP PVP PVP

AND 2017 | 3 70,00000 | & 79,000.00 | 3 £9,000.00
Mes APOLO ZEUS OLIMPO UMNIDADES | VENTAS
Enero 5 & 1 17| %88E,916.67
Febrero 5 = 1 12| SBEE,916.67
Marzo 5 & 1 12| %88E,916.67
Abril 5 6 1 12| 58E8,916.67
Mayo 5 & 1 12| %88E,916.67
Junic 5 6 1 12| 5BEE,916.67
Julio 5 6 1 12| 5888,916.67
Agosto 5 & 1 12| %888,916.67
Septiembre 5 b 1 12| SBBEE,916.67
Octubre 5 6 1 12| 5888,916.67
Moviembre 4 6 1 11| SBB&,916.67
Diciembre 3 5 1 9| 5888,916.67
TOTAL 57 71 12 140

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.2.1 Volumenes.

En base a la proyeccion se presupuesta vender en la Etapa Ceibos del Olimpo

para el afio 2017:

Tabla 32 Volumenes (Unidades) a vender para el afio 2017 en adelante.

PERIODO 2017 2018 2019 2020 2021
CRECIMIENTO ESPERADO 8% 8% 8% 8%
APOLO 57 62 67 72 78
ZEUS 71 77 83 90 97
OLIMPO 12 13 14 15 16
TOTAL UNIDADES 140 151 163 177 191

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.2.2 Precios.

Se obtiene un precio de venta por modelo de casa. El margen de ganancia promedio es de 25.3% empleando la

formula entre los tres modelos de villa, el margen de ganancia se mantendra durante los siguientes afio, tomado en cuenta

gue tanto el precio y costo de venta tendran un incremento del 5% y 3% anual por motivos de inflacién.

Precio de Venta = Costo unitario de venta / 1 — Margen de Utilidad

Tabla 33 Margen de utilidad por modelo Afio 2017

Modelos Precios En ddlares MU

Precio de villa Apolo | S 70,000.00 S 16,600.00 | 23.7%
Precio de villa Zeus S 79,000.00 S 20,157.00 | 25.5%
Precio de villa Olimpo | $ 89,000.00| | $ 23,610.00|26.5%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Tabla 34 Precio de las villas por modelo para Afio 2017 y siguientes.

PRECIO

Ano 1 Ao 2 Aino 3 Aiho 4 Aho 5
Precio de villa Apolo S 70,000.00 | S 73,500.00 | S 77,175.00 | S 81,033.75 | S 85,085.44
Precio de villa Zeus S 79,000.00 | S 82,950.00 | S 87,097.50 | S 91,452.38 | S 96,024.99
Precio de villa Olimpo S 89,000.00 | S 93,450.00 | S 98,122.50 |S 103,028.63 |S 108,180.06

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.2.3 Ventas esperadas.

Una vez realizada la proyeccién y obtenido el precio de la villa y las unidades a vender se obtiene como ventas
esperadas las siguientes:

Tabla 35 Ventas esperadas Etapa Ceibos del Olimpo.

PRECIO UNITARIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Modelo Apolo 70,000.00 73,500.00] S  77,175.00 81,033.75| S 85,085.44
Modelo Zeus 79,000.00 82,950.00] S 87,097.50 91,45238| S  96,024.99
Modelo Olimpo 89,000.00 93,450.00] S 98,122.50 103,028.63| S 108,180.06

CANTIDADES (EN UNIDADES) ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Modelo Apolo 57 62 67 72 78
Modelo Zeus 71 77 83 90 97
Modelo Olimpo 12 13 14 15 16

INGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Modelo Apolo $ 3,990,000 $4,527,174 $5,136,667 $ 5,828,217 $6,612,869
Modelo Zeus $5,609,000 $ 6,364,140 $7,220,944 $ 8,193,099 $9,296,136
Modelo Olimpo $ 1,068,000 $1,211,785 $ 1,374,927 $ 1,560,034 $1,770,061
TOTAL $10,667,000]  $12,103,098]  $13,732,538|  $ 15,581,350 S 17,679,067

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.3 Presupuesto de Costos.

El presupuesto de costos se refiere a la estimacion de la salida de efectivo como resultado de la operacion del

negocio entre ellas las principales cuentas:

v" Materia prima.

Mano de obra directa.

v
v" Costos indirectos de fabricacion.
v

Costos esperados.

Tabla 36 Proyeccién de costos.

Periodo ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Mano de obra $ 147,284 $ 151,703 $ 156,254 $ 160,941 $ 165,770
Sistema de automatizacidn S 700,000 $ 756,420 $ 817,387 S 883,269 $ 954,460
Costo Mercaderia $ 7,306,333 $ 8,132,080 $9,051,152 $ 10,074,095 $11,212,649
Total Costo Ventas $ 8,153,617 $ 9,040,203 $10,024,793 $11,118,305 $12,332,879

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.3.1 Materia Prima.

AMBIENSA gestora inmobiliaria del proyecto CIUDAD OLIMPO no maneja materia prima, ya que la construccion de

las villas es negociados con diferentes contratistas que tenemos como proveedores, la cual deben cumplir caracteristicas

y plazos establecidos.

Tabla 37 Costo de construccion por Modelo.

CRECIMIENTO ESPERADO VENTAS

8%

8%

8%

8%

8%

CRECIMIENTO ESPERADO COSTOS

3%

3%

3%

3%

3%

COSTO DE VILLA APOLO S 48,400.04 $ 49,852.00 | S 51,347.56 | $ 52,887.99 ]S 54,474.63 |TOTAL

UINIDADES 57 62 67 72 78 335
TOTAL $ 2,758,800.00 S 3,070,594.06 | S 3,417,626.46 | S 3,803,879.76 | S 4,233,786.65 | S 17,284,686.93
COSTO DE VILLA ZEUS S 53,843.04 $ 55,458.29 ] S 57,122.04 ] $ 58,835.70 | $ 60,600.77

UNIDADES 71 77 83 90 97 417
TOTAL S 3,822,853.00 S 4,254,904.20|$ 4,735,784.96 | $ 5,271,013.91|$ 5,866,733.36 | S 23,951,289.43
COSTO DE VILLA OLIMPO S 60,390.04 $ 62,201.70| S 64,067.75]$ 65,989.78 | $ 67,969.48

UNIDADES 12 13 14 15 16 70
TOTAL S 724,680.04 S 806,581.88| S 897,740.16 | S 999,200.95|$ 1,112,128.65 |'S 4,540,331.64
TOTAL UNIDADES 140 151 163 177 191

TOTAL COSTO VILLAS $ 7,306,333.00 $ 8,132,080.14 | $ 9,051,151.58 | $ 10,074,094.63 | $ 11,212,648.65

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.3.2 Mano de Obra Directa.

AMBIENSA cuenta a la fecha con una plantilla Administrativa y comercial de 52 trabajadores, en las siguientes tablas

se puede observar el costo de dicha plantilla:

Tabla 38 Detalle anual Plantilla de trabajadores departamento administrativos.

GASTOS DE PERSONAL 11.15%
Personal Administrativo Cantidad Sueldo mes Sueldo aio Xl XV IESS F.Reserva | Ttl por pers. Total
Presidente 1 $ 7,000 S 84,000 $7,000]$ 366.00 $780.50 $ 7,000 $99,147| $99,146.50
Gerente Administrativo 1 $ 3,000 $ 36,000 $3,000]$ 366.00 $334.50 $ 3,000 $42,701| $42,700.50
Coordinadora Administrativa 3 $ 700 $ 8,400 $700]1S 366.00 $78.05 $ 700 $10,244] $30,732.15
Auxiliar 1 $ 400 $ 4,800 $400|S 366.00 $44.60 S 400 $6,011 $6,010.60
Jefe de tesoreria 1 $ 1,500 $ 18,000 $1,500]$ 366.00 $167.25 $ 1,500 $21,533 $21,533.25
auxiliares de tesoreria 4 $ 700 $ 8,400 $700]1$ 366.00 $78.05 $ 700 $10,244] $40,976.20
Jefe departamento legal 1 $ 1,500 $ 18,000 $1,500]$ 366.00 $167.25 $ 1,500 $21,533] $21,533.25
Auxiliar departamento legal 1 $ 800 $9,600 $800]S 366.00 $89.20 $ 800 $11,655| $11,655.20
Gerente técnico 1 $ 6,000 $ 72,000 $6,000]$ 366.00 $669.00 $ 6,000 $85,035] $85,035.00
auxiliares departamento técnico 6 $ 1,000 $ 12,000 $1,000]$ 366.00 $111.50 $ 1,000 $ 14,478 $86,865.00
Mantenimiento 4 $ 400 $ 4,800 $400|S 366.00 $44.60 S 400 $6,011 $24,042.40
Jefe de crédito 1 $1,200 $ 14,400 $1,200]$ 366.00 $133.80 $1,200 $17,300 $17,299.80
Oficial de crédito 4 $ 700 $ 8,400 $700]S 366.00 $78.05 $ 700 $10,244] $40,976.20
Jefe departamento contable 1 $ 1,200 S 14,400 $1,200]$ 366.00 $133.80 $1,200 $17,300] $17,299.80
auxiliares contables 4 $ 700 $ 8,400 $700]S 366.00 $78.05 $ 700 $10,244| $40,976.20
Jefe de sistemas 1 $ 1,500 $ 18,000 $1,500]$ 366.00 $167.25 $ 1,500 $21,533| $21,533.25
auxiliares de sistemas 3 $ 700 $ 8,400 $700]S 366.00 $78.05 $ 700 $10,244 $30,732.15
supervisor de sistemas 1 $1,200 S 14,400 $1,200]$ 366.00 $133.80 $1,200 $ 17,300 $17,299.80
39 TOTAL $656,347.25

Elaborado por: Los Autores

Fuente: Propia
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Tabla 39 Detalle anual Plantilla de trabajadores departamento comercial.

Personal Comercial Cantidad | Sueldo mes | Sueldo afo Xl Xiv IESS F.Reserva | Ttl por pers. Total
Gerente Comercial 1 $ 3,000 S 36,000 $3,000]S 366.00 $334.50 S 3,000 $42,701| $42,700.50
Subgerente de ventas 1 $ 1,500 $ 18,000 $1,500]S 366.00 $167.25 $ 1,500 $21,533| $21,533.25
Supervisor de ventas 1 S 800 $ 9,600 $800]s 366.00 $89.20 $ 800 $ 11,655 $11,655.20
Vendedores Junior 6 $ 400 S 4,800 S400]S 366.00 $44.60 S 400 $6,011| $36,063.60
Vendedores Senior 2 S 500 $ 6,000 S500]S 366.00 $55.75 S 500 $7,422| $14,843.50
Post-venta 1 $ 900 $ 10,800 $900]s 366.00 $100.35 $ 900 $13,066| $13,066.35
Servicio al cliente 1 $500 $ 6,000 $500]S 366.00 $55.75 $ 500 $7,422 $7,421.75
13 TOTAL $147,284.15
Fuente: Propia
Elaborado por: Los Autores
Tabla 40 Costo Anual de Plantilla de trabajadores

Crecimiento esperado 3% 3% 3% 3%

PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Personal Administrativo $ 656,347 $ 676,038 $696,319 $ 717,208 S 738,725

Personal de ventas $ 147,284 $ 151,703 $ 156,254 $ 160,941 $ 165,770

Total $ 803,631 $ 827,740 $ 852,573 $ 878,150 $ 904,494

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.3.3 Costos Indirectos de Fabricacién.

Consideramos como costos

indirectos a la implementacion de la

automatizacion en la Etapa Ceibos del Olimpo, la cual vamos a trabajar por medio

de un proveedor el cual va a brindar instalacion y soporte del mismo.

Tabla 41 Costos Indirectos Villas Automatizadas.

Sistema de automatizacion

Costo de sistema e instalacion 5,000.00

Crecimiento esperado en Ventas 8% 8% 8% 8%
Unidades a vender 140 151 163 177 191
Total de costo sistema de automatizacion 700,000 756,420 817,387 883,269 954,460

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

4.3.4 Costos esperados.

Los costos considerados para esta inversion en la Urbanizacion Ciudad

Olimpo durante los proximos 5 afios son:
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Tabla 42 Costos Proyectados Etapa Ceibos del Olimpo.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
APOLO S 48,400.00| 5 49,852.00| S  51,34756| 5 52,887.99|6  54,474.63
ZEUS S 53843.00| 5  5545829| &  57,12204] S 58835706  60,600.77
OLIMPO S 60,390.00] 5  62,201.70| 5  64,067.75] 5  65989.78 6  67,969.48
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
APOLO 57 62 67 72 78

ZEUS 71 77 83 90 97
OLIMPO 12 13 14 15 16
COSTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
APOLO S 2,758,800.00| 5 3,070,594.06| S 3,417,626.46] 5 3,803,879.76 |5 4,233,786.65
ZEUS S 3,822,853.00| 5 4,254,904.20| S 4,735,784.96] S 5,271,013.91[5 5,866,733.36
OLIMPO S 724,680.00| 5 806,581.88| S 897,740.16| 5  999,200.95 |5 1,112,128.65
TOTAL S 7,306,333.00| 5 8,132,080.14| $ 9,051,151.58| $ 10,074,094.63 b 11,212,648.65

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.4  Andlisis de Punto de Equilibrio.

Para obtener el Punto de Equilibrio para la Etapa Ceibos del Olimpo se va determinar las unidades que necesita
vender la empresa para cubrir los costos incurridos sin generar una utilidad, es decir las unidades que tiene que vender
para ni ganar ni perder dinero. Mediante la siguiente férmula se puede determinar el mismo: Punto de Equilibrio = Costo

Fijo Total / Precio Unitario — Costo Variable unitario
Por lo tanto, el punto de equilibrio seria:

Tabla 43 Punto de equilibrio.

Precio Unitario Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
Modelo Apolo $70,000.00 $73,500.00 $77,175.00 $81,033.75] $85,085.44
Modelo Zeus $79,000.00 $82,950.00 $87,097.50 $91,452.38] $96,024.99
Modelo Olimpo $89,000.00 $93,450.00 $98,122.50 $103,028.63] $108,180.06

Costo Variable Unitario Aio 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Modelo Apolo $48,400.00 $50,820.00 $53,361.00 $56,029.05] $58,830.50
Modelo Zeus $53,843.00 $56,535.15 $59,361.91 $62,330.00] $65,446.50
Modelo Olimpo $60,390.00 $63,409.50 $66,579.98 $69,908.97] $73,404.42
osto Fijo Tota eldos y gastos de o $808,131.40 $832,330.34 $857,254.35 $882,925.16] $909,365.17

PERIODO Aio 1 Ao 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Modelo Apolo 37 37 36 35 35
Modelo Zeus 32 32 31 30 30
Modelo Olimpo 28 28 27 27 26
Punto de Equilibrio (Unidades anuales) 98 96 94 92 91

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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4.5

Presupuesto de Gastos.

Existen tres tipos de gastos: Administrativos, comerciales y financieros.

Tabla 44 Gastos Administrativos

Gastos Administrativos ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Sueldos personal administrativo $ 656,347 $ 669,474 $ 682,864 $696,521 $ 710,451
Energia eléctrica $ 4,680 $4,774 $ 4,869 $ 4,966 $ 5,066
Agua potable $5,412 $5,520 $5,631 $5,743 $5,858
Celular, internet, teléfono $ 4,500 $ 4,590 $ 4,682 $4,775 $4,871
Guardiania $ 24,000 $ 24,480 $ 24,970 $ 25,469 $25,978
Impuestos $2,100 $2,142 $2,185 $2,229 $2,273
Papeleria $2,400 $2,448 $2,497 $2,547 $2,598
Depreciacién Activo Fijo administra. $ 16,360 $ 16,360 $ 16,360 $ 16,360 $ 16,360
Total Gastos Administrativos $ 715,799 $729,788] $ 744,057 $ 758,611 $ 773,456
Fuente: Propia
Elaborado por: Los Autores
Tabla 45 Gastos Comerciales
PERIODO Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Gastos Marketing $292,800 $332,220 $ 376,946 $ 427,695 $ 485,275
Comisiones $ 139,080 $ 157,804 $ 179,050 $ 203,155 $ 230,506
Movilizacién $320 $330 $339 $ 350 $ 360
Depreciacion AF ventas $9,000 $9,000 $9,000 $9,000 $9,000
Total Gastos Venta $ 441,200 $ 499,354 $ 565,335 $ 640,199 $ 725,141
Comisiones Vendedor
Comision 0.95%
PERIODO Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afo 5
Ventas 14,640,000 16,610,983 18,847,320 21,384,735] 24,263,761
Comisiones Vendedor $139,080 $ 157,804 $ 179,050 $ 203,155 $ 230,506
Movilizacion vendedor
Incremento anual 3%
# vendedores 8
PERIODO Aiio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Movilizacién $320 $330 $339 $ 350 $ 360

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 46 Gastos Financieros

PERIODO ano 0 ano 1 ano 2 ano 3 ano 4
capital trabajo 5 5 5 5 5
imncremental 2,298,353.24 | 235,737.24 281,734.22 220,654.04 322,827.97
Totzl de capital de 5 5 5 5 5

trabajo 229835324 | 2,524,080.48 | 2,795,824.70 | 2.086,478.74 | 2,408,206.71
Czpital Apalancado £39,505.97 7e0,227.14 538,747.41 925,343,562 1,022,792.01
Interés bancario 143% | 96,530.84 106,431.80 117,424.64 129,632.11 143,190,288

4.6

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Factibilidad financiera.

4.6.1 Analisis de ratios.

Crecimiento de Ventas: La proyeccion de crecimiento anual de ventas sera del

13%, el cudl es el resultado de:

((Ventas Afo 2 — Ventas Afo 1) / Ventas Afio 1)) * 100

Tabla 47 Crecimiento de ventas.

Periodo Afo 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
(+) Ventas Netas $10,667,000] S$12,103,098] $13,732,538] $15,581,350| $ 17,679,067
Crecimiento 13% 13% 13% 13%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Margen Groso: Es la utilidad que deja cada ddlar de venta después de cubrir los

costos relacionados al producto. Es la relacion ente la Utilidad Bruta y las ventas.

Tabla 48 Margen Groso.

Periodo Ao 1 Aio 2 Aio 3 Aio 4 Ao 5

(+) Ventas $10,667,000] S$12,103,098] $13,732,538] $15,581,350] $ 17,679,067
(=) Utilidad Bruta $2,513,383] $3,062,895] §$3,707,746] $4,463,045| $5,346,188
Margen Groso 24% 25% 27% 29% 30%
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Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Margen Operativo: Es la utilidad que deja cada ddlar de venta después de cubrir

los costos relacionados al funcionamiento de la empresa. Es la relacion entre la

Utilidad Operacional y las ventas.

Tabla 49 Margen Operativo.

Periodo Afio 1 Aiio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

(+) Ventas $10,667,000] $12,103,098] S 13,732,538] $15,581,350] $ 17,679,067
(=) Utilidad Operativo $1,473,587] $1,966,736] $2,549,240] $3,235,435| $4,041,840
Margen Operativo 14% 16% 19% 21% 23%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

Margen Neto: Es la utilidad que deja cada dolar de venta después de cubrir los

costos relacionados a produccion, administracion y luego de pagar los impuestos

fijados por ley.

Tabla 50 Margen Neto.

Periodo Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Aio 5

(+) Ventas $10,667,000] S$12,103,098] $13,732,538] $15,581,350]S 17,679,067
(=) Utilidad Operativo $1,053,782| $1,380,740] $1,766,939| $2,221,887] S2,756,534
Margen Neto 10% 11% 13% 14% 16%

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

4.6.2 Valoracion del plan de negocios.

Con este punto se puede determinar que variables crean valor o no: el VAN

(valor actual neto), TIR (tasa interna de retorno) y periodo de recuperacion de la

inversion.
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Tabla 51 Estado de Resultados Proyectado.

Periodos Ao 1 Ao 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5

(+) Ventas netas $10,667,000] $12,103,098] S 13,732,538] $15,581,350]$ 17,679,067
(-) Costo de ventas $8,153,617 $9,040,203] $10,024,793] $11,118,305}$ 12,332,879
(=) Utilidad Bruta $2,513,383] $3,062,895| $3,707,746] $4,463,045| $5,346,188
(-) Gastos Administrativos $ 715,799 $ 729,788 S 744,057 $ 758,611 S 773,456
(-) Gastos Venta $ 323,997 $ 366,371 $ 414,449 $ 468,999 $ 530,893
Total Gastos $ 1,039,796 $ 1,096,159 $ 1,158,506 $1,227,610] $1,304,348
(=) Utilidad Operativa $1,473,587] $1,966,736] S2,549,240] $3,235,435| $ 4,041,840
(-) Gastos financieros -$ 115,827 -$ 115,827 -$ 115,827 -$115,827] -$115,827
(=) Utilidad antes de imp. $1,589,414 $ 2,082,564 $ 2,665,067 $3,351,262] $4,157,667
(-) Participacidon empleados $238,412.14] S$312,384.53] $399,760.01] $502,689.33] $623,650.12
(=)Utilidad después de particip $ 1,351,002 $1,770,179 S 2,265,307 $2,848,573] S 3,534,017
(-)Impuesto a la renta $297,220.47] $389,439.38] $498,367.48] $626,686.04] $777,483.82
(=) Utilidad neta $1,053,782] $1,380,740] $1,766,939] $2,221,887| $ 2,756,534

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 52 Valoraciéon econdmica.

Periodo Ao 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
(=)NOPAT 5-2,757,791.00]$1,053,781.66]51,380,739.62]51,766,939.25p2,221,886.86] $2,756,533.53
(+)Depreciacién $16,360.00 $16,360.00 $16,360.00] $16,360.00 $16,360.00
(-)Capital de Trabajo 5-2,298,353.24] $-235,737.24] $-261,734.22] $-290,654.04|$-322,827.97
(+)Recuperacion Capital trabajo $3,409,306.71
(=)FLUJO DE CAJA LIBRE 5-5,056,144.24] $834,404.42|$1,135,365.39]$1,492,645.21$1,915,418.88] $6,182,200.25

(=) FLUJO DE CAJA ACUMULADO

5-5,056,144.24

5-4,221,739.82

5-3,086,374.42

5-1,593,729.21

$321,689.67

$6,503,889.92

Si el VAN es mayor a cero, el plan de negocios esta creando valor, asi mismo al tener un TIR positivo de 28,19%, el

cual es mayor a la tasa de descuento accionistas, se identifica un crecimiento de gran rendimiento. El proyecto recupera la

Fuent

e: Propia

FCL 5-5,056,144.24] $834,404.42]51,135,365.39]51,492,645.21p1,915,418.88] $6,182,200.25
Servicio de la deuda (+) $827,337.30] $-115,827.22] $-115,827.22] $-115,827.22|$-115,827.22] $-115,827.22
Escudo Fiscal $25,481.99] 5-25,481.99] S-25,481.99] $-25,481.99 $-25,481.99
Flujo de caja del accionista 5-4,228,806.94] $744,059.19] $994,056.18]51,351,336.00p1,774,109.67] $6,040,891.04
Ke (tasa de descuento) 18.22% Tasa libre de riesgo 4%
VAN $1,454,943.15 Tasa de premio de mercado 5.50%
TIR 28.19% Beta 0.99
Ao de recuperacion 4to afio. Riesgo pais 8.77%

Elaborado por: Los Autores

inversion al cuarto afio, porque es en este periodo el flujo acumulado se cambia a positivo.
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4.6.3 Andlisis de sensibilidad.
Esta herramienta simula diferentes escenarios futuros sobre los cuales se podria desenvolverse la empresa.
Tabla 53 Analisis de sensibilidad.

Variables de riesgo
Ventas Unidades Pago de comisiones Ke

Factor Valor VAN Valor VAN Valor VAN

1.30 182]52,861,449.93 1.24%)51,130,416.74 23.69%| $368,894.16

1.20 168]52,312,953.87 1.14%]$1,159,915.02 21.86%| $629,883.78

1.10 154]$1,764,457.81 1.05%]$1,186,463.47 20.04% $910,763.36

1.00 140]$1,215,961.75 0.95%]5$1,215,961.75 18.22%] $1,215,961.75

0.90 126] $667,465.69 0.86%|$1,242,510.20 16.40%| $1,545,322.48

0.80 112] $118,969.63 0.76%|$1,272,008.48 14.58%| $1,904,218.95

0.70 98| $-429,526.44 0.67%|$1,298,556.93 12.75%| $2,297,133.96

Factor % Valor VAN Factor % Valor VAN Factor % Valor VAN

Unidades 75.00% 105 100.00% 140 125.00% 175
Ke 150.00% 27.33% 100.00% 18.22% 100.00% 18.22%
Comisiones 120.00% 1.14%] (1,081,065.1 100.00% 0.95%f 1,215,961.75 90.00% 0.86%| 2,619,236.9

Fuente: Propia
Elaborado por: Los Autores
Se selecciona variables de unidades vendidas, el pago de comisiones y la tasa de descuento ke, en lo que respecta
a las unidades vendidas, si se vende mas de las unidades presupuestadas el VAN sigue creciendo, por lo que va a generara
mas valor al accionista, si las ventas disminuyen un 10%, el VAN continuara dando valor al proyecto pero en una menor

cantidad.
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4.7. Sistema de control.

4.7.1. Cuadro de mando integral.

aplicadas por la empresa de una forma coherente y clara., el CMI tiene
como objetivo fundamental convertir la estrategia de una empresa en
accion y resultados desde todas las perspectivas desde las que se puede

observar una empresa: financiera, procesos, clientes y capacidades

El cuadro de mando integral (CMI) permitira apreciar las estrategias

estratégicas (Kaplan & Norton, 1996).

Tabla 54 Cuadro de mando integral, Perspectivas clientes y financiero.

- FECHA DE PLAN DE
OBIETIVO INDICADOR | FORMULA - META
REVISION CONTINGEMNCIA
Incrementar
e la utilidad ventas - Bajar costos de
¥
‘5 Rentabilidad | Costos e | Semestral | Crecer el 25% !
= de la ) ventas
=] impuestos
E empresa
=]
2
el
o Ventas /
a2 A i | Product
= Hmentar MEresos por Mao. Total | Mensual | Crecer el 8% . e uF “
u las ventas reserva i diferenciador.
e de clientes
No. De
clientes a los N Clientes
E Plan de e se que Aumentar los
£ | referidosa i actualizan | Trimestral | Crecer el 25% | incentivos por
= _ vuelve a )
=} clientes ) J Mo. Total Referir
W actualizar )
= clientes
g datos
= R
g 2% de ES_'EWE
a Captar ineresos de de clientes Al menos el amoliar
E nuevos g nuevos | Trimestral 35% dela P
o ) NuUevos cobertura
clientes ) [Total reservas.
clientes
reserva

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores
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Tabla 55 Cuadro de mando integral o balance scorecard.

a FECHA DE PLAN DE
OBIETIVO INDICADOR | FORMULA . META
REVISION CONTINGENCIA
Mejorar en los % de Mo.
w i ) Menas Incremento
=] tiempos de | reclamaciones | Reclamos i .
u entrega de las | registradas / Total de Trimestral| ~ del numero de
E g . 10% contratistas
= willas por retrasos entregas
u
#d
= Mejorar el Eficiencia en =
= roceso de la elaboracién | (o o0
E ::ece cian de la EPCV la fecha / < tral Mayor | Mover la hora
B Sy _ Y #de EMESEAT al oo limite
e analisis de cierre de la
o o . reserva en
documentacion| negociacion. ,

tramite
- % de Mo.
.E Especializacion | empleados | Empleados Mavor Talleres de
% en el servicio al con Formados | semestral al ;I;% servicio al
s cliente formacién en | [ Total cliente
E- ventas. Empleados
u Mo. De
-
s clientes Incentivar al
= Tasa de % de clientes que Anual Menor cliente para el
= rescilios. que desisten | desisten/ nua al 20% p. )
] no rescilio.
o Total
a -

clientes

Fuente: Propia

Elaborado por: Los Autores

4.7.2. Plan de contingencia.

Se considera fundamental que todo plan de negocio es necesario tener que

incluir estrategias de contingencia en caso que la empresa no pueda cumplir con

objetivos previstos de esta manera se tomaran las siguientes alternativas:

v
v
v
v

Se hara énfasis en la promocion por reservar en un mes especifico.

Se considerara ampliar los plazos para el pago de entrada.

Se buscara alianza publica- privada para la venta.

Reducir los costos y gastos.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal.

El sistema econdémico del Ecuador actualmente se fundamenta en la
postura de la importancia del ser humano sobre el capital, con un
importante cuidado de la naturaleza y el medio ambiente (El Ciudadano,
2014).

Esto se demuestra en el capitulo cuarto, seccién primera, de la soberania
econdmica, de la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador, en su
articulo 283 que habla de la soberania econdmica:

“Art. 283.- El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacion dinAmica y equilibrada
entre sociedad, estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene
por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones
materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir...” Constitucion de la
Republica del Ecuador (2008) Asamblea Constituyente. Capitulo cuarto,

seccion primera, soberania econdmica. (El Ciudadano, 2014)

5.2. Medio Ambiente.

CAPITULO II DE LA EVALUACION DE IMPACTO AMBIENTAL Y DEL

CONTROL AMBIENTAL
Art. 19.- Las obras publicas, privadas o mixtas, y los proyectos de inversion
publicos o privados que puedan causar impactos ambientales, seran
calificados previamente a su ejecucién, por los organismos
descentralizados de control, conforme el Sistema Unico de Manejo
Ambiental, cuyo principio rector sera el precautela torio. (LEY DE
GESTION AMBIENTAL, CODIFICACION — P&g. 4). Art. 20.- Para el inicio
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de toda actividad que suponga riesgo ambiental se debera contar con la
licencia respectiva, otorgada por el Ministerio del ramo. Art. 21.- Los
sistemas de manejo ambiental incluiran estudios de linea base; evaluacion
del impacto ambiental; evaluacion de riesgos; planes de manejo; planes
de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de contingencia y
mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono. Una vez
cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacion de los
mismos, el Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia
correspondiente. Art. 22.- Los sistemas de manejo ambiental en los
contratos que requieran estudios de impacto ambiental y en las actividades
para las que se hubiere otorgado licencia ambiental, podran ser evaluados
en cualquier momento, a solicitud del Ministerio del ramo o de las personas
afectadas. La evaluacion del cumplimiento de los planes de manejo
ambiental aprobados se realizara mediante la auditoria ambiental,
practicada por consultores previamente calificados por el Ministerio del
ramo, a fin de establecer los correctivos que deban hacerse. Art. 23.- La
evaluacion del impacto ambiental comprendera: a) La estimacion de los
efectos causados a la poblacion humana, la biodiversidad, el suelo, el aire,
el agua, el paisaje y la estructura y funcion de los ecosistemas presentes
en el area previsiblemente afectada; b) Las condiciones de tranquilidad
publicas, tales como: ruido, vibraciones, olores, emisiones luminosas,
cambios térmicos y cualquier otro perjuicio ambiental derivado de su
ejecucion; y, ¢) La incidencia que el proyecto, obra o actividad tendra en
los elementos que componen el patrimonio histérico, escénico y cultural.
Art. 24.- En obras de inversién publicas o privadas, las obligaciones que
se desprendan del sistema de manejo ambiental, constituiran elementos
del correspondiente contrato. La evaluacion del impacto ambiental,
conforme al reglamento especial sera formulada y aprobada, previamente
a la expedicion de la autorizacion administrativa emitida por el Ministerio
del ramo. Art. 25.- La Contraloria General del Estado podra, en cualquier

momento, auditar los procedimientos de realizacion y aprobacién de los
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estudios y evaluaciones de impacto ambiental, determinando la validez y
eficacia de éstos, de acuerdo con la Ley y su Reglamento Especial.
También lo har& respecto de la eficiencia, efectividad y economia de los
planes de prevencion, control y mitigacién de impactos negativos de los
proyectos, obras o actividades. Igualmente podra contratar a personas
naturales o juridicas privadas para realizar los procesos de auditoria de
estudios de impacto ambiental. Art. 26.- En las contrataciones que,
conforme a esta Ley deban contar con estudios de impacto ambiental, los
documentos  precontractuales contendran las  especificaciones,
parametros, variables y caracteristicas de esos estudios y estableceran la
obligacion de los contratistas de prevenir o mitigar los impactos
ambientales. Cuando se trate de concesiones, el contrato incluird la
correspondiente evaluacion ambiental que establezca las condiciones
ambientales existentes, los mecanismos para, de ser el caso, remediarlas
y las normas ambientales particulares a las que se sujetaran las
actividades concesionadas. Art. 27.- La Contraloria General del Estado
vigilard el cumplimiento de los sistemas de control aplicados a través de
los reglamentos, métodos e instructivos impartidos por las distintas
instituciones del Estado, para hacer efectiva la auditoria ambiental. De
existir indicios de responsabilidad se procedera de acuerdo a la ley. (LA
COMISION DE LEGISLACION Y CODIFICACION, 2014, Pag. 7)

Ambiensa es una empresa certificada por los organismos ambientales para
la construccion urbanisticas en todo el pais, cuidando de manera responsable el
medio ambiente y cumpliendo con todas las ordenanzas del municipio de
guayaquil, de esta manera se busca minimizar todo impacto ambiental que pueda

cauzar cualquiera de nuestros proyecto en pleno desarrollo.

153



5.3. Beneficiarios directos e indirectos.

e Beneficiarios directos de plan del buen vivir: Los beneficiarios
directos son la poblacién de la provincia del guayas que no posean
vivienda propia de clase media, se considera también a los
colaboradores de la empresa y accionista como manda la ley, a los

contratistas que edifican las viviendas y la urbanizacion.

e Beneficiarios indirectos del plan del buen vivir: Las personas o
empresas que se contratan para elaborar cierto requerimiento que se
necesiten en el momento por ejemplo eventos, disefiador de

interiores, etc.

5.4. Politicas de responsabilidad corporativa.

AMBIENSA S.A. mantiene como politica de responsabilidad corporativa lo

siguiente:

Cumplimiento de los compromisos contractuales: Garantizando
siempre las condiciones de la negociacion respaldado de un documento
legal llamado escritura de promesa de compra venta en el cual detalla
precio, tiempo de entrega, especificaciones y penalidad tanto para el

cliente como para la inmobiliaria.

Productos garantizados: Ofertando una gama de modelos de villas las
cuales son totalmente habitables y cumplen con las NEC (normas

ecuatorianas de la construccion) y tienen garantia por 5 afios.

Manejo eficaz de los requerimientos y servicio al cliente: Constar con
el mejor equipo humano altamente capacitado para darle la mejor atencion
posible al cliente y que la misma sea una experiencia satisfactoria en todos

los procesos.
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CONCLUSIONES

La introduccion y comercializacion de este plan de negocios permitira:

Incrementar las ventas de la compafiia AMBIENSA en un 8%
comercializando un nuevo producto en una Etapa exclusiva de la
urbanizacion Ciudad Olimpo la cual se llama Ceibos de Olimpo con 140

viviendas con un sistema de automatizacion incorporado.

El sistema de automatizacién es totalmente amigable para el usuario el
cual brindara un mayor grado de seguridad a la vivienda y por ende a su

propietario.

Este producto tiene la finalidad de incrementar el volumen de ventas, ya
gue debido a la recesion por la cual pasa el pais el sector mas afectado es

el inmobiliario.

La tendencia del uso de la tecnologia es un beneficio en la actualidad que
hace un escenario ideal para la implementacion de viviendas

automatizadas.
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RECOMENDACIONES

Con la investigacion realizada en este plan de negocios, se considera que
es factible que exista la innovacién del producto habitacional Ciudad Olimpo, y
de esta manera poder tomar accién al decrecimiento que actualmente existe en

las ventas.

De esta manera poder ser pioneros en la implementacion y comercializacion
de una Etapa completa con viviendas automatizadas, enfocado a este nicho de

mercado y asi obtener un mayor posicionamiento de la marca.

AMBIENSA como inmobiliaria debe cumplir con los compromisos
contractuales con los clientes construir en los tiempos pactados y caracteristicas
ofrecidas, de esta ganara la confianza de los clientes. También debe implementar

este nuevo producto en las nuevas etapas

Si AMBIENSA no realiza este plan de negocios en su urbanizacion Ciudad
Olimpo puede perder participacién de mercado donde solo prima el precio de

venta, se recomienda la ejecucion de manera inmediata.
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GLOSARIO

Automatizar

Aplicar la automatica a un proceso o0 a un dispositivo.

Automatizacion
Aplicacion de maquinas o de procedimientos automaticos en la realizacién de un

proceso 0 en una industria.

M2

Sistema constructivo de paneles antisismico y aislante.

Domatica

conjunto de sistemas capaces de automatizar una vivienda o edificacion de
cualquier tipo, aportando servicios de gestion energética, seguridad, bienestar y
comunicacion, y que pueden estar integrados por medio de redes interiores y
exteriores de comunicacion, cableadas o inalambricas, y cuyo control goza de

cierta ubicuidad, desde dentro y fuera del hogar.

Ubicuidad

Capacidad de estar presente en todas partes al mismo tiempo.

Urbanizacion
Conjunto de viviendas que resultan de urbanizar un terreno y que corresponden
a un plano unitario; en especial el que estéa situado a las afueras de una poblacién

destinado.

Vivienda.

Lugar protegido o construccion acondicionada para que vivan personas.
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ANEXO 1

%% MBIENSA Al

Construlmos tu future

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION

Atencion
Sr. Felix Enrique Salazar Indacochea

Presente:

Por medio del presente escrito autorizo al Sr. Felix Enrique Salazar Indacochea, a
utilizar informacién general comercial de la compania AMBIENSA SA. y en
especifico del proyecto habitacional “Ciudad Olimpo” para la elaboracién de su
plan de negocios en la Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, carrera de
Administracion de Ventas previo a la obtencion del titulo de Ingeniero en
Administracion de Ventas.

Atentamente,

ng. Rebecd Verd de Grau
Gerente Administrativa Corporativa
Ambiensa S.A.
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ANEXO 2

Ejemplo del Instrumento (Encuesta)

1. ¢, Cuenta usted con vivienda propia?
Sl NO
2. ¢Hace usted uso de tecnologia como son los teléfonos inteligentes,

tablets, computadoras, etc.?

Sl NO

3. ¢ Conoce usted sobre las casas automatizadas?

Sl NO

4. Estaria usted interesado en comprar una casa automatizada

Sl NO

5. Cual seriala zona de su preferencia para la compra de una casa
Via a Daule

Via a la costa

Via a Samborondoén

Via a salitre

Otros

6. Qué tipo de construccion le gustaria para su vivienda

Tradicional (paredes de bloque y cemento)

Antisismica M2 (paredes de hormigdn armado)

7. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una villa automatizada

65.000 a 75.000( )

76,000 a 85.000  ( )
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86.000 a 95,000(__ )

110,000 a 130,000( )

8. Califique del 1 al 3 siendo el 3 el mayor y 1 el menor ¢Qué es lo que le

motiva a comprar una casa?

No pagar arriendo

Por seguridad

Por inversién
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ANEXO 3

Caracteristicas de sistemas de automatizacion

SOMBREADO

En que Consiste: AAIENTE N AR

\'\@\\Y’“\ . 57

. . . . " ¥
La funcién de sombreado inteligente permite que la o
Smart Home realice los movimientos correctos de las S .
. ’ ~ .« 7 Aprovechas s energin AP ‘ vE troad:

persianas durante todo el dia. Por la mafana, se subiran /\
al mismo w— ﬂ S—

MODO AUTOMATICO SEGUN LA POSICION DEL SOL

Con el modo automatico se controla la temperatura
ambiente y si es necesario se utiliza la radiacién solar
para calentar mas las habitaciones o mantenerlas
frescas en verano. Todos los movimientos se realizan de
forma optima y automatica, ya que la Smart Home sabe
nuestras prioridades y permite que nos olvidamos de
estas tareas diarias.

Control desde pulsadores

El pulsador puede habilitarse para controlar de forma
manual las persianas, ya sea una o un grupo. Siempre es
un mando de control facil, que es lo que buscamos en
una Smart Home.

Control desde la App

Con la App gratuita para smartphones y tablets y con el
interfaz web en el navegador pueden controlarse las
persianas y ver su estado en cualquier momento y desde
cualquier lugar.

Olvidarse del control

En una Smart Home, las persianas pueden funcionar
completamente de forma automatica, de modo que
siempre estaran en la posicion correcta sin tener que
preocuparse. Claro esta que pueden combinarse todos
los tipos de controles.
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EL MAXIMO RENDIMIENTO A LAS LUMINARIAS

La iluminacidn en la Smart Home de Loxone es mucho
mas que un simple encender/apagar luces. Se integra en
las funciones inteligentes de la casa, creando escenarios
adaptados a cada situacion. La escena "Cocinar" no serd
igual a la de "Cena" o "Fiesta", asi que podemos
disfrutar del ambiente ideal en cada momento,
activandolo de forma comoda desde pulsadores, la App
o detector de presencia.

Luces delf techo

Trl®

Limpera de pie

Isa de la coona

iA COLOREAR LA CASA!

La iluminacién con acentos de color permite aportar un
toque personalizado a la decoracidn del hogar.
Seleccione el color que desee dependiendo del estado
de animo o de la actividad que vaya a realizar en casa. La
iluminacidn se integra perfectamente mediante escenas
que sorprenderan gratamente a sus invitados.

CONTROL DE DIFERENTES LUMINARIAS

LUCES DE BAJO CONSUMO

LUCES LED

BOMBILLAS

La Smart Home puede controlar cualquier tipo de
luminaria que tenga en casa. Desde bombillas a luces
LED. Combine diferentes luminarias, regule sus
intensidades y escoja los colores perfectos para cada
ocasion.

S DE BAJO CONSUMO

BOMBILLAS

Cambios de estado suaves

En vez de encender y apagar las luces de forma brusca,
puede realizar los cambios de estado de las luces de
forma lenta, reduciendo la intensidad hasta el apagado
o al revés hasta el encendido. Permite crear un efecto
espectacular y una sensacion muy agradable.

Jugar con la intensidad

Al crear diferentes escenas de iluminacién puede
jugarse con las intensidades de las luces. Aumenta la
sensacion de bienestar, ahorra energia y promueve la
creatividad. Habilite por ejemplo la iluminacién del bafio
para que se encienda a baja intensidad cuando nos
levantamos por la noche.

TODO EN UN MISMO PULSADOR

Los diferentes controles a realizar en la iluminacion
pueden hacerse desde un mismo pulsador. No importa
cuantas luces tenga, programe escenas con grupos
diferentes de luminarias, colores y brillos. Cuando pulsa
una vez se activa la primera escena, con un segundo
pulso se activa la segunda y asi sucesivamente. Para
apagar, doble click. Para apagar toda la casa, triple click
(esta funcién solo en algunos pulsadores).

LUCES ON /
CAMBIO ESCENA

HABITACION OFF

CASA OFF
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LA CLIMATIZACION IDEAL EN CADA HABITACION

Cada habitacidn de una casa tiene finalidades y ubicaciones
diferentes de modo que la temperatura de confort en cada una de
ellas no serd la misma.

DIFERENTES SISTEMAS DE CLIMA

La Smart Home de Loxone integra al control diferentes sistemas de
clima, de diferentes tipos y fabricantes. Control de la calefaccion y
del sistema de refrigeracion.

AUTOAPRENDIZAJE DEL SISTEMA

El controlador de clima en la Smart Home de Loxone aprende la
inercia del sistema. Si se programa para que a las 21:00h la
temperatura de la sala de estar esté a 229C, el sistema sabe cuando
debe empezar a funcionar para que a la hora esté a la temperatura
objetivo de manera que no se consuma mas de lo estrictamente
necesario. Control de temperatura eficiente.

FUNCION AHORRO

Abrir las ventanas cuando hay la calefaccién encendida es como si
estuviera tirando el dinero por la ventana. Asegurase que si se abren

las ventanas, la calefaccion reduce la temperatura automaticamente.

ESTADISTICAS

El registro de temperaturas se guarda y se visualiza en modo de
estadisticas. Estudiar tendencias y funcionamientos correctos
permite descubrir ahorros potenciales en casa.

DiA FESTIVO

Si tiene un dia festivo y no esta en casa durante todo el dia, la Smart
Home regula la temperatura a modo ahorro, reduciendo la demanda
de calor para no gastar innecesariamente.

ESCENA "FIESTA"

Con la configuracién de escenas no sélo se define el tipo de
iluminacién que se desea, sino también la temperatura ideal. Esta
sera diferente si la escena es "Cena" o "Fiesta", programando una
temperatura mas elevada en la primera que en la segunda.

CIRCUITO SECUNDARIO

Si las caracteristicas de la casa asi lo precisan, se puede habilitar un
circuito secundario en ocasiones que el sistema general no llegue a
la temperatura objetivo. Combinar por ejemplo suelo radiante y
splits, fancoils o sistemas de ventilacién.
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