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RESUMEN EJECUTIVO

Durante los Gltimos afios a raiz de facilidades surgidas en el sistema financiero nacional,
la industria de la construccion ha venido a ser el foco de atencién para constructores e
inversionistas. La gran demanda de vivienda popular ha tenido una buena respuesta

(aunque insuficiente) por parte de los ofertantes de este producto.

Es por esta razon que para la realizacion de mi tesis, tomé como objeto de estudio el
proyecto BALCON DE SANTA FAZ ubicado en la parroquia de Conocoto, de la
empresa FUNVIVALT, la cual es una empresa constituida hace 7 afios

aproximadamente dedicada a la construccion de vivienda alternativa o popular.

Inicio su promocion de ventas el 1 de junio del 2011, y obtuvo buenos resultados, sin
embargo los ultimos meses las ventas disminuyeron como en todo el sector inmobiliario,
tomando mas tiempo que antes, esto debido a que ha disminuido la capacidad de compra
de los hogares quitefios, es por eso realizaremos este Plan de Marketing para vender la

totalidad de las viviendas.

Cada dia aumentan las perspectivas demograficas lo que indica que cada vez hay una
mayor demanda, actualmente la demanda de viviendas en Quito para los hogares de
nivel social B y C (medio bajo y bajo) es de 6.885 unidades de vivienda, al mismo
tiempo existe una oferta de 2.370 unidades de vivienda lo que muestra que existe un

déficit de viviendas de 4.515 unidades de vivienda.

Lo que se pretende con el desarrollo de este plan es potenciar las ventas del proyecto

antes mencionado y que sirva también como guia para proyectos futuros de la compafiia.
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“PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE UN NUEVO
PROYECTO INMOBILIARIO UBICADO EN CONOCOTO PARA LA
COMPANIA FUNVIVALT”

JUSTIFICACION

“El plan de marketing se expresa dentro de un conjunto de acciones a emprender en
épocas determinadas en el tiempo, con presupuesto establecido y unos resultados
previstos en ventas”?

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera
conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su
consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar
los fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente

econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.

Las acciones y demostraciones de un adecuado plan de marketing pueden contribuir en
la mejora de la gestion de una empresa. Es importante mencionar que los planes no
caminan solos, es el factor humano quien Planifica, Organiza, Dirige y Controla dichos

planes.

Ya que un plan de Marketing es un documento previo a una inversion o lanzamiento de
un producto, para la base de la tesis es indispensable realizarlo para implementarlo en el

nuevo proyecto inmobiliario que FUNVIVALT va a lanzar al mercado.

! GUTIERREZ,Marco,y otros, Planeacion Estratégica de Mercadoltecnia, Colima,Col., Junio
2003,www.gestiopolis.com
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“La voluntad de hacer un plan de marketing consiste en querer hacer lo necesario para
alcanzar un estado de prefiguracidon consciente y metddico de la accién comercial antes

de desarrollar esa accion”?

Las empresas, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar
un Plan de Marketing. Un gran reto que se presenta para la gestion de la empresa en

este siglo es el factor, aunque impreciso pero productivo, de la Capacidad Gerencial.

De manera que la tendencia a la globalizacion de los mercados y de la actividad
empresarial, surge del impulso omnipresente de la mejora tecnoldgica y mas

precisamente de las tecnologias de la informacion.

Es necesario que los directivos se sientan comodos para la toma de decisiones en un
entorno cambiante, y que acoplen sistematicamente las estrategias funcionales y

decisiones operativas con las estratégicas de mayor rango.

Se disefian planes para el logro de sus objetivos y metas planteadas, estos planes pueden

ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y magnitud de la empresa.

La planificacion es el corazdn del trabajo de una organizacion. Sin un marco estratégico
no se sabe a donde ir o por qué se quiere llegar alli. Por ello, tampoco importa por qué se
ha llegado alli.

Es necesario realizar este Plan de Marketing para analizar la situacion actual de la
empresa considerando los factores que influyen en el mercado vigente y asi identificar

los verdaderos deseos y necesidades de los potenciales clientes.

2 KOTLER,Philip,Direccién de Mercadotecnia, octava edicién,pag.12

16



Para lo cual es vital contar con informacion total y real de la compafiia, en donde todas

las areas coordinen las actividades propuestas, se realice un adecuado seguimiento y
control, para lograr los objetivos establecidos.

Problema de Investigacion
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Formulaciéon Del Problema

¢Como contribuye la realizacion de un Plan de Marketing para la compaiiia

Funvivalt en términos de crecimiento y desarrollo?

Sistematizacion Del Problema

¢Cual es la efectividad del plan para ser aplicado en el lanzamiento de un nuevo

proyecto inmobiliario de la compafiia?

e ;Cudl es la demanda y oferta existente en el mercado, de las viviendas
populares?

e ;En donde se encuentra actualmente la compafiia posicionada en el mercado?

e ;Qué competidores directos tiene la compafiia?

e ;Cual seria el impacto econémico del plan?

Objetivos

Obijetivo General

+ Formular un Plan de Marketing detallado y completo que fomente el
crecimiento y desarrollo de la compafiia FUNVIVALT.

Obijetivos Especificos

+ Determinar la efectividad el plan para el lanzamiento de un nuevo proyecto

inmobiliario de la compaiiia.
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+ Realizar un analisis macro y micro ambiental para conocer la situacién actual de
la compafiia.

+ Desarrollar un estudio de mercado para definir la oferta y demanda

*_

Realizar un estudio y analisis de la competencia.

+ Medir el impacto econémico

CAPITULOI

1. MARCO TEORICO

1.1. Marco conceptual

1.1.1. Antecedentes

1.1.1.1. La Vivienda en Latinoamérica

El déficit de vivienda en los paises andinos, al igual que en los restantes paises
latinoamericanos, se traduce en la cantidad de viviendas nuevas que se necesitan
construir y, en las existentes, cuyo estado de conservacién o precariedad es un grave
riesgo para quienes las habitan; siendo indispensable mejorar su calidad y seguridad.

En el ambito urbano, el déficit estd distribuido en dos sectores, uno formal y el otro
informal o auto gestionado. En el sector formal se ubican los estratos con mayor
capacidad adquisitiva, que pueden adquirir la vivienda con sus propios recursos, hasta
los que son sujetos de créditos; éstos ltimos acceden a programas de promocion publica

0 privada.

Los siguientes estratos, que constituyen méas del 40% de la poblacion latinoamericana,
no tienen capacidad econdémica para acceder a una vivienda adecuada. Un 60% de ese

porcentaje vive en las ciudades y el restante en las areas rurales.
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En el sector informal, sector de extrema pobreza, el déficit se encuentra distribuido en
areas consolidadas o en proceso de consolidacion, en zonas tugurizadas y urbano
marginales de crecimiento espontaneo. Los estratos de este sector no tienen ninguna
capacidad de ahorro y autoconstruyen sus viviendas en areas marginales o tugurizadas
centrales, con graves deficiencias técnicas y, muchas veces, en zonas de alto riesgo, lo
que las hace vulnerables en caso de desastres. Son el 60% de la poblacion en

Latinoamérica, llegando a ser hasta el 80% en algunos paises.

El proceso de atencion formal de la demanda es de gestion privada o publica, sujeta a las
leyes de mercado. En la actualidad, con relacién a la atencién de la demanda de vivienda
de interés social, en los paises andinos, la politica del sector publico se orienta a
promover la gestion constructora del sector privado en la ejecucion integral de los
programas de vivienda de interés social. Con ese fin canaliza recursos a entidades
financieras para que otorguen créditos a largo plazo; incentivando el ahorro de los

beneficiarios con subsidios 0 bonos por cumplimiento de pago de los créditos otorgados.

Los gobiernos han asumido un rol promotor y para viabilizar los programas y canalizar
los créditos, han emitido dispositivos legales y administrativos especiales, desde normas
técnicas especiales para el disefio y construccion de la vivienda de interés social, hasta
reglamentos de operacion para el acceso al crédito. En los ultimos afos, la financiacion
de estos programas de vivienda ha sido posible por el aporte de los gobiernos y por
créditos del Banco Interamericano de Desarrollo, BID. En algunos casos el terreno es
ofertado por el Estado, en otros por el sector privado. La disponibilidad de terrenos y su
habilitacion es uno de los factores que mas dificulta y dilata el desarrollo de los

programas.

Sin embargo, esta politica actual de atencién a la demanda de vivienda, especialmente en
Colombia y Perq, esta contribuyendo a que los sectores medios de la poblacion accedan
a una vivienda minima y que el segmento mas alto de los sectores bajos acceda por lo
menos a una primera etapa de vivienda, que serd completada por el beneficiario en

forma progresiva, probablemente por autogestion. Ademas, esta reactivando el sector
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construccién e industrial, generando empleo. Bolivia, Ecuador y Venezuela se orientan

a los sectores més desfavorecidos de la poblacion.

1.1.1.2. La Vivienda en el Ecuador

El Ecuador no ha tenido mejoras importantes en cuanto a la propiedad y calidad de las
viviendas. La situacion es preocupante si se toma en cuenta, por ejemplo, que en pleno

siglo XXI una de cada cinco viviendas sigue teniendo piso de tierra.

“Durante la década del 90 se pudo observar una mejoria considerable en cuanto a la
dotacion de infraestructura bésica en el pais. Sin embargo, aun falta mucho por hacer

especialmente en lo que tiene que ver con alcantarillado y agua potable.”?

Es por eso que voy a realizar este plan para implementarlo en el lanzamiento de un
proyecto inmobiliario basado en los objetivos de la empresa su mision y visén
enfocadas el desarrollo social, basandonos en las necesidades y caracteristicas que

buscan los clientes para obtener su vivienda.

1.1.1.3. La Vivienda de Interés Social o Popular en Ecuador

Durante los Gltimos afios a raiz de facilidades surgidas en el sistema financiero nacional,
la industria de la construccion ha venido a ser el foco de atencidn para constructores e
inversionistas. La gran demanda de vivienda popular ha tenido una buena respuesta
(aunque insuficiente) por parte de los ofertantes de este producto, sin embargo, al ver
que el precio de la tierra sube, asi como de los demas insumos, debido a la inflacion, y
los precios de venta de las casas reduciéndose por nuevos ofertantes que aparecen,
tienen que buscar la manera de que sus margenes de utilidad no se sigan reduciendo.

La construccion popular se ha convertido en el gran atractivo del sector inmobiliario

ecuatoriano. Casas desde 8.500 délares (unos 5.800 euros), ubicadas en sectores urbanos

> PONCE JARRIN,Juan.La vivienda y la infraestructura basica en el Ecuador.sn.f.SIISE.
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y rurales de entre 36 y 40 metros cuadrados con servicios basicos y proyeccion para ser
ampliadas en un futuro y ademés con un bono estatal de 5.000d6lares ,estan captando la

atencion de empresas que quieren apostar por la construccion masiva.

A través de una politica subsidiaria, el gobierno del presidente Rafael Correa, un
socialista acoplado al Socialismo del Siglo XXI que promulga el mandatario venezolano
Hugo Chavez, prevé que Ecuador, en el proximo quinquenio, registre un '‘boom' de la
construccion. Despegue que buscara satisfacer las necesidades de la poblacién
encasillada en los 'quintiles’ 1 y 2, los dos mas bajos de los cinco que califican el nivel

socio econdmico del pais.

Para acceder a alguna de las viviendas sociales que se construiran en los proximos anos,
solo se necesitara ser parte de las estadisticas de las familias que tienen ingresos de hasta
200 dolares mensuales, consideradas de pobreza extrema, y tener ahorrado el 10% del

valor total de la vivienda.

1114 Pobreza en el Ecuador

La pobreza es un fendmeno multidimensional definido como la insatisfaccion o
privacion de las capacidades basicas, es decir, la imposibilidad de vivir una vida
minimamente decente. Esta definicion comprende, ademas de la insatisfaccion de una o
més necesidades humanas bésicas, la carencia de oportunidades para satisfacerlas. Las
capacidades basicas no se refieren Unicamente a aquellas materiales como el estar bien
alimentado, tener vestido o vivienda, sino también a aquellas no materiales como la
libertad, la dignidad, el respeto a uno mismo y a los demas, la participacion libre en la
construccién de la sociedad y las oportunidades para llevar una vida larga, sana y
creativa. En este sentido, la pobreza humana se refiere a la negacion de las

oportunidades y opciones basicas para el desarrollo humano.

La pobreza esta estrechamente vinculada con la distribucion y rendimiento de los activos
econdmicos, sociales, politicos, ambientales y de infraestructura en la sociedad. Tiene
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que ver, por tanto, con la propiedad de los factores de la produccion (capital fisico,
recursos naturales, trabajo, capital financiero), con las diferencias en la acumulacion de
capital humano educacion, salud, experiencia), con précticas discriminatorias y
excluyentes en el mercado (discriminacion étnica, de género, etc.) y con factores
institucionales extra mercado (oferta deservicios publicos e infraestructura, redes
sociales, capital social, exclusion social, etc.). En el Ecuador esta distribucion de activos
ha sido tradicionalmente muy desigual. La medicion empirica de la pobreza no es facil.
El indicador méas cercano a la definicién de pobreza humana o pobreza de capacidades
es el "indice de pobreza humana™ (IPH) propuesto por el PNUD en su Informe sobre
desarrollo humano de 1997. Esta medida se propone resumir tres aspectos de la pobreza:
la probabilidad de morir a una edad temprana, la privacion de educacion bésica y la falta
de acceso a recursos publicos y privados. Los indicadores que componen el IPH y que
miden las dimensiones sefialadas son, respectivamente: a) el porcentaje de personas que
moriran antes de los 40 afios, b) el porcentaje de adultos analfabetos y c) el porcentaje de
personas sin acceso a servicios de salud y a agua potable y el porcentaje de nifios

menores de 5 afios con peso insuficiente.

1.1.15 Calidad de la Vivienda de Interés Social

La produccion de viviendas de interés social, que actualmente se da en el sector formal
de los paises andinos, considera s6lo una primera etapa de construccién, en algunos
casos con poco o ningun confort, dejando que el beneficiario asuma su crecimiento
progresivo y mejore su calidad. Ese proceso, casi siempre termina siendo precario,
deteriorandose la primera etapa y pasando a ser una vivienda mas del déficit cualitativo.

El enfoque de la vivienda de interés social debe ser integral, la solucién o soluciones no
solo pueden estar orientadas a obtener costos mas bajos, con la justificada razén de que
asi se atiende a mas familias. Peor aln, si es nada mas que la primera etapa de una
vivienda barata, aduciendo que es mejor que el precario techo en el que viven. Su costo
debe responder a la mejor calidad al mas bajo costo. Viviendas sin calidad no se deben

construir.
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Hay una tendencia a dejar de lado las minimas condiciones de habitabilidad de la
vivienda, en especial el confort auditivo y térmico. Una de las razones es que los
reglamentos en los paises andinos sélo enuncian recomendaciones cualitativas, no dan

parametros cuantitativos.

1.1.2. La empresa en el mercado

Asi como las personas tienen un coeficiente intelectual, las empresas también lo tienen,
la inteligencia de la organizacion es la capacidad de la empresa para adaptarse
estratéegicamente en el entorno y mercado en que opera. Las organizaciones y empresas
que duran ahora en esta revolucion economica que se ha dado de la informacion y las

comunicaciones son las que tengan:

e Capacidad de innovar constantemente, como en el caso de FUNVIVALT ya que
al ser una empresa constructora-promotora sus clientes cada vez exigen mayor
informacidn sobre su obra para tener mayores controles.

e Aprendizaje continuo.

e Cambiar productivamente, ya que todos los proyectos son un mundo diferente.

Las empresas constructoras-inmobiliarias como FUNVIVALT debe siempre buscar el
mantenimiento o la mejora de la ventaja competitiva y por tanto no pueden olvidar
aspectos como la calidad en el producto que entregan (casas, departamentos) como el
servicio y satisfaccion de las necesidades que sus clientes tienen por lo que deben

intensificar las relaciones de proximidad con ellos para estar al tanto de lo que desean.
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1.1.3. Gerencia de Proyectos

Es muy importante que tengamos y sepamos manejar los conocimientos de Gerencia
de proyectos porque generalmente los proyectos son manejados sin criterios técnicos o
algunas veces muy antiguos y solo basados en administracién de empresas que si bien
nos ayudan no se acoplan a la situacion actual ya que un proyecto no debe tratarse como

a una empresa.

Algo que debe ir siempre ligado a un proyecto y a quienes desarrollan el mismo es la
ética profesional, si bien esto se ha ido perdiendo debemos tener en cuenta que en las

compafiias constructoras es algo indispensable.

“La ética del trabajo es un compromiso ineludible, un principio que no se puede

violar, una lealtad que no se puede abandonar, que no se puede defraudar”*

Entre algunos de los aspectos que comprende la ética profesional podemos destacar las
siguientes:

e La palabra vale mas que el contrato firmado

e Cumplir lo que se ofrece, ya que no solo es a nombre personal sino también es el
nombre de la compafiia y hay ocasiones en que los funcionarios se comprometen
en algo y es la compafiia quien debe responder por el ofrecimiento realizado.

e Respetar el principio de confidencialidad, nunca revelar informacién del cliente
ni de la compafiia a la cual representamos, por ejemplo el precio de una casa que
pago cierto cliente o problemas internos de la empresa entro otros.

e No vender la integridad, es decir, no influenciar la opiniébn 0 manera de pensar
por ganar mas. A veces puede ser que el cliente nos pide una opinién o el trabajo
amerita dar cierta calidad; por ahorrar dinero no se debe decir o hacer algo con lo
gue o estamos de acuerdo que es lo mejor para el cliente o el proyecto.

e No traicionar a la compafiia, ni al cliente, ni a los comparieros de trabajo.

* BAQUERIZO,César, Gerencia de Proyectos para Constructores Inmobiliarios.Guayaquil.Ecuador.julio
2005,pag.13.
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e Los profesionales deben respetar las disposiciones legales del pais cumpliéndolas

con lealtad.

Son muy diversas las oportunidades que se presentan para poner en practica la ética pero
debemos tener la preparacion y habituacion para responder de manera adecuada en estos

casos ya que basicamente la ética profesional consiste en hacer bien lo que se hace.

1.1.2.1. El Gerente de Proyectos

Su trabajo es muy amplio, pero basicamente debe cumplir con el cronograma,
presupuesto y especificaciones del proyecto. En el area de la construccion es muy
importante ya que el proyecto debe terminar costando igual o0 menos que lo planificado,
porque generalmente hay mucho dinero envuelto en el proceso y un sobrecosto puede
ocasionar inclusive, que el proyecto termine.

Por el lado del cronograma, cada dia de atraso ocasiona un dia sin vender o producir y

por lo tanto pérdidas econémicas.

También debe cumplir con ciertas funciones como son preparar y controlar al personal
y aprender de las experiencias adquiridas; si se utiliza la construccion como un negocio
permanente es necesario ir mejorando con el tiempo y para esto hay que escoger y
preparar al personal y aprender de obras pasadas, para lo cual es muy importante

obtener datos estadisticos.

1.1.3.El cliente y su comportamiento

En construccidn es indispensable mantener una relacion de proximidad con el cliente ya
que debemos escuchar y anticiparnos a sus necesidades, deseos y peticiones.
En proyectos no repetitivos, donde el cliente no ha podido ver exactamente un ejemplo

de lo que esta comprando, este adquiere un servicio inicialmente invisible. Pero si el

26



constructor y el cliente van haciendo semana a semana un seguimiento a la obra, el

cliente va sabiendo que es lo que va a recibir y el constructor que es lo que tiene que dar.

En el caso de que el constructor no es quien se encarga de vender directamente su
proyecto, sino que delega a otra empresa esta funcion, deberian de igual forma mantener
reuniones semanales en conjunto para conocer qué es lo que el personal encargado de la

comercializacion esta ofreciendo a los clientes.

El cliente siempre va a buscar perfeccion por lo que el constructor debe anticiparse a
esto y conseguir un acuerdo mental con el cliente, es decir, ejercer un efecto psicolégico
en él para llevarlo hasta la realidad de lo que el constructor le va a dar (plazo, calidad) y

que es lo que él va arecibir, y asi guiarlo hacia lo que estd comprando.

1.1.4. Marketing Estratégico

Una de las caracteristicas mas Utiles e importantes del marketing consiste en poder
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de la empresa, basdndose en las
respuestas en lo que oferta a la demanda del mercado.

El entorno en el que se posiciona una empresa cambia y evoluciona constantemente, el
éxito dependera, en gran parte, de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos
cambios. Se debe comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que
experimentara el mercado afectaran a la misma y de establecer las estrategias mas

adecuadas para aprovecharlos al maximo en su beneficio.

Por tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las

diferentes variables del FODA, no sélo de la empresa sino también de la competencia en
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el mercado. En este contexto las empresas en funcién de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Pero la realidad creemos que indica lo contrario, ya que el sentido comun parece no
abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no se debe extrafiar que
tan solo el 25% de los planes estratégicos aportados por las empresas son los que se

llevan a buen término.

Responder con éxito al interrogante, «;disponemos de una estrategia de futuro?», parece
ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo
plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y
seguro hacia la creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a
los accionistas de la compafiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los
clientes, empleados y proveedores.

1.1.4.1. Posicionamiento en el mercado

Consiste en la decision, por parte de la empresa, acerca de los atributos que se pretende

le sean conferidos a su producto por el publico objetivo.
Los aspectos de la definicion del producto se analizan en funcién de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad interna de la empresa, de la gama de productos,

de la imagen adquirida, o del posicionamiento de otros productos de la competencia.

Asi el posicionamiento de un producto es la forma en que éste esta definido por los
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consumidores en relacién con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa

en su mente en comparacion con los competidores.
1.1.4.2.  El posicionamiento y las estrategias de Marketing
Una vez se ha escogido el producto, se debe determinar su ubicacion en el mercado. Se
trata de dar al producto un significado concreto para un determinado publico objetivo en
comparacion con el que puede dar la competencia.
Las principales etapas para llevar a cabo el posicionamiento son:
- El analisis del mercado
- La definicion del posicionamiento
- La definicién del concepto del producto
- La seleccion de una propuesta de posicionamiento
- El desarrollo del Marketing Mix.

1.1.4.3.  Tipos de Posicionamiento

- Percepcion del consumidor sobre el producto: EI mundo es de percepciones, no de

realidades. La gente compra los productos, porque conoce la marca, porque hay un
grado de familiaridad, las personas no saben si es mejor o peor, no importa tanto el

precio, pero se conoce la marca, por ende se compra. La percepcion es la realidad.

- Posicion del producto frente a la competencia, es una posicion relativa; versus o contra

el competidor.

- La posicion respecto al mercado del futuro.
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- El anti posicionamiento, que va en contra de la posicion actual: Se tiene que tomar una

posicion. EI mercado se va por las empresas definidas, el mercado laboral se va por las
gentes definidas en su profesion, tiene que haber una definicion, tiene que haber una
idea asociada a su concepto comercial, a su concepto profesional.

Cuando se elige una posicion se puede hacer méas vulnerable porque puede ser atacado.
Si uno no se define queda en medio. Si se define queda en riesgo de que le ataquen

respecto a su posicion actual.

1.1.4.4. Estrategia de Posicionamiento

Los mercaddlogos pueden seguir diferentes estrategias de posicionamiento. Pueden
posicionar los productos segun ciertos atributos de producto especificos. Los productos
también pueden posicionarse segun las necesidades que satisfacen o los beneficios que
ofrecen o pueden posicionarse segun las ocasiones de uso, otra forma es posicionar el
producto para ciertas clases de usuarios.

Un producto también puede posicionarse directamente en contra de un competidor.
Finalmente, el producto también puede posicionarse entre diferentes clases de productos.

El posicionamiento estratégico es un proceso de transformacion. Es un modelo de que se
puede aplicar a un negocio, a un comercio, a una fabrica, a nivel profesional y es

secuencial:

Oportunidad: todos los negocios, las entidades econémicas, nacen de una oportunidad

Diferenciacién: se articula la diferencia con el resto.

Un posicionamiento estratégico integral es competitivo, quiere decir que es contra
alguien, no solamente es a favor del consumidor, es contra el competidor. El
posicionamiento debe ser Unico. La estrategia es hacer algo totalmente diferente, no

incrementalista, algo tan fuerte como una innovacion.
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Todas las operaciones de una empresa estan alineadas y enfocadas a la direccion
estratégica.

1.1.5. El analisis del valor

Con el analisis del valor se intentan eliminar los costos inutiles y mejorar la calidad de
los productos cuestionando criticamente sus funciones, asi como las caracteristicas de
los elementos (nimero de piezas, material, forma, tolerancias de mecanizacion...) que

permiten realizar estas funciones.

1.1.6. El proceso de desarrollo

A partir del concepto se realiza el desarrollo del producto, donde se fijan las
caracteristicas formales, de imagen y nivel de calidad para la determinacion de la marca
y para el disefio del envase, embalaje o packaging. En esta fase se incorpora el disefio
industrial al producto. Las fases del desarrollo son basicamente tres: proyecto, prototipo

y puesta a punto.

1.1.7.El Disefio

En el proyecto de un nuevo producto no se puede olvidar un factor de gran importancia
para su éxito: el disefio. A menudo, los compradores prefieren un producto por su
disefio, pensemos en los automdviles que anteponen a otros aspectos como las

prestaciones o el precio.

Para el Gerente de Mercadeo crear una buena estrategia de posicionamiento es cada vez
mas dificil. La revolucion tecnoldgica esta generando flujos crecientes de informacion
qgue producen en la mente mecanismos de autodefensa como es el bloqueo de

informacién. El estudio de la mente nos dice que nuestras percepciones son selectivas,
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gue nuestra memoria es altamente selectiva y que no podemos procesar una cantidad
infinita de estimulos. Esto quiere decir que estamos enfrentados a que la gente eluda la
informacidn que no solicita 0 que no desea y que evita exponerse a ella no haciéndole
caso 0 no recordandola.

De otra parte tenemos la tendencia a percibir las cosas que tienen relacion con nuestros
intereses y habitos preexistentes, ya sea para apoyarlos o para refutarlos. Por
consiguiente su tarea consiste en lograr que la gente acepte la informacion que usted
quiere comunicarles en medio de una explosion de datos generados por la era de la

informacion.

Reposicionar no es otra cosa que darle al producto o servicio un nuevo enfoque que le
sea mas propicio para enfrentar el futuro. Cuando las actitudes y las percepciones de los
clientes cambien y cuando la tecnologia sobrepase a la de los productos existentes, es
hora de reposicionar. Para hacer un reposicionamiento se debe empezar por el interior

de la empresa.

1.2. Importancia del Estudio

La finalidad y la importancia de este Plan se basa en la necesidad de desarrollar un
compromiso de todos los colaboradores y directivos de la empresa con la vision y
mision corporativa, para el logro de los objetivos de la empresa y permitan su
crecimiento en el mercado de la promocién y construccién de vivienda popular , dentro

del compromiso social de humanizar el precio de las viviendas.

Al disefiar un buen plan de marketing no solo aumentaran las ventas y consecuentemente
los ingresos de la compaiiia, sino que mantendremos a nuestro clientes satisfechos y por

referencia de estos vendran nuevos.
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La aplicacion de este plan en el lanzamiento de un nuevo proyecto inmobiliario reflejara
el resultado obtenido del conocimiento y correcta ejecucion de los objetivos para poder

lograr las metas trazadas por la empresa.

1.3. MARCO CONCEPTUAL

Actitudes.- “Estados mentales de disposicién para el despertar de las necesidades”’

Administracion.- “Proceso de lograr que el trabajo se realice por medio de la gente™®

Clientes.-“Es el activo mas valioso de una compafiia. Sin ellos, las empresas no tendrian
razon de ser. Los clientes son personas que estan dispuestas a pagar cierta cantidad de

dinero por adquirir productos o servicios que satisfagan sus necesidades.”’

Comunicacion.- “Transmision de informacidn y comprension mediante la utilizacion de

simbolos comunes, ya sean verbales o no verbales o ambos.”®

Cultura organizacional.- “Sistema de valores creencias y normas que se extiende a

toda la organizacion. La cultura de la organizacion puede fomentar o desanimar la

eficacia, segin la naturaleza de los valores, creencias y normas.”®

> GIBSON, Ivancevich y Donelly. Las Organizaciones. Glosario.ed.Addison-Wesley
Iberoamericana.1994pag.719

6 Op.cit.pag.719

7 AULA,Diccionario Enciclopédico Universal,pag.1345

8 GIBSON, lvancevich y Donelly, Las Organizaciones, Glosario.ed.Addison-Wesley
Iberoamericana.1994pag.719

9Op.citpag.720
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Desarrollo.-“Criterio de eficacia que se refiere a la capacidad de la organizacion para
incrementar su potencial de respuesta hacia las demandas actuales y futuras del

entorno.”*°

Eficacia.-“Dentro del contexto del comportamiento de la organizacion, la eficacia se
refiere a las relaciones Optimas entre cinco componentes: produccion, eficiencia,

satisfaccion, adaptabilidad, desarrollo.”**

Eficiencia.-“Criterio a corto plazo de la eficacia que se refiere a la capacidad de la
organizacion para producir resultados como un minimo de insumos. La medida de de la
eficiencia se establece siempre en términos de relaciones, tales como costo y beneficio,

costo y resultados, costo y tiempo.”*?

Estrategia.- “Conjunto de decisiones y criterios por los cuales una organizacion se
orienta hacia el logro de sus objetivos. Es decir, involucra su propésito general y
establece un marco conceptual basico por medio del cual, ésta se transforma y se adapta

al dindmico medio en que se encuentra inserta.”*?

Diferenciacion.-“Conforme al modelo de estrategias genéricas de Porter, estrategia de

satisfacer un mercado amplio o reducido, creando para ello un producto bien

diferenciado o imponiéndole luego un precio més alto que el promedio.”**

10 Op.cit.pag.721

u GIBSON,lvancevich y Donelly. Las Organizaciones. Glosario.ed.Addison-Wesley
Iberoamericana.1994.pag.722

2 Op.cit.pag.722

B WIKIPEDA. Enciclopedia libre.Internet. www.wikipeda.com
“1dem. www.wikipeda.com
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Instrumento.- “Marco conceptual que orienta la toma de decisiones encaminada a

implementar los cambios que se hagan necesarios.”*

Marketing.- “Proceso para ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocion y

distribucion de ideas, bienes y servicios para la realizacion de intercambios que

satisfagan metas individuales y organizacionales”*®

Meta.-“Obijetivo especifico que trata de alcanzar un individuo.”*’

Mercado meta.-“Grupo de clientes (personas u organizaciones) para quienes un

vendedor disefia una mezcla de marketing.”*®

Necesidades.-“Deficiencia que experimenta un individuo en un momento en

particular”*®

Planificar.-“Prever y decidir hoy las acciones que nos pueden llevar desde el presente

hasta un futuro deseable. No se trata de hacer predicciones acerca del futuro sino de

tomar las decisiones pertinentes para que ese futuro ocurra.”?°

Proceso.- “Conjunto de acciones y tareas que involucran a los miembros de la

organizacion en la busqueda de claridades respecto a su quehacer.”?

> AULA,Op.Cit.p.982

'® KOTLER, Philip,0p.Cit.p. 11

v GIBSON, lvancevich y Donelly, Las Organizaciones,ed.Addison-Wesley Iberoamericana.
Glosario.1994.pag.725

18 Op.cit.,pag.725

1 Op.cit.pag.726

2% AULA, Diccionario Enciclopédico Universal,pag.1345

2t Idem, www.wikipeda.com
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Proyecto.- “Son actividades a realizar en un determinado plazo y expresan una
combinacion de tiempo y recursos fisicos, humanos y financieros, orientados a producir

un cambio en la gestion, que permita alcanzar uno o mas de los objetivos formulados.”??

Plaza.-“Para los profesionales de marketing, la plaza se refiere a todas las actividades
que implica la distribucion de los productos y servicios a los clientes. La meta es hacerlo

al menor costo posible sin sacrificar el servicio al cliente.”

Posicionamiento.-“Es el lugar que ocupa nuestros productos o servicios en la mente del

consumidor en comparacién con los de la competencia.”

Reposicionamiento.-“Crear un producto nuevo simplemente modificando algo de la
mezcla de marketing, con la finalidad de revitalizar un producto existente o para que

parezca nuevo a los clientes.”

Segmentacion.-“Es el proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios dentro
de del total de visitantes de un sitio web, que tiene como objetivo ofrecer productos
especificos para cada usuario con un perfil distinto. Se suele segmentar en funcién del

pais, edad, intereses, nivel econémico, sexo, etc.”*

Seguimiento.-“El proceso por el cual se observa la marcha de una campafia,

contabilizando todos los datos estadisticos que hagan deducir si se esta realizando

correctamente.”?*

Téctica.-“Medio especifico con el cual se pone en practica una estrategia.”*

2 BAQUERIZO,César,Op.Cit.p.3
23 .

Idem, www.wikipeda.com
24 o

Idem, www.wikipeda.com
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Tecnologia.-“Concepto importante que se define de muchas maneras en casos
especificos, pero que se refiere generalmente a las acciones fisicas y mentales que
desempefia un individuo respecto a algin objeto, persona o problema para modificarlo

de alguna manera.”?®

Valor.-“Caracteristicas de una oferta que motivan a las personas a comprar.”?’

1.4. Indicadores

e Porcentaje de accesibilidad para los proyectos inmobiliarios
e Disponibilidad de servicios en las viviendas
e Medicion de la calidad de los servicios y habitat de las viviendas

e Medicion de la aceptabilidad por parte de los clientes potenciales y actuales.

1.5. Poblacion Y Muestra

Tomaremos como base para la poblacion a aquellos clientes que se encuentran dentro de
la base de datos de la empresa afiadiendo a estos los clientes potenciales que se
encuentran ubicados en las cercanias donde se va a desarrollar el proyecto. De estos
determinaremos la muestra con los mas interesados en adquirir una vivienda dentro de

nuestro proyecto inmobiliario.

%> AULA, Diccionario Enciclopédico Universal,pag.1365
?® GIBSON, Ivancevich y Donelly, Las Organizaciones, Glosario,pag.728
27 .

Op.cit.pag.730
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Tabla No.1

1.6. MARCO METODOLOGICO

1.6.1. Cuadro de los Métodos de Investigacion

ORD

METODO

CUANDO
USAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Inductivo: Es un
proceso que
parte del estudio
de caso o hechos
singulares para
llegar a
principios

generales, lo que
implica pasar de
un  nivel de
observacién y
experimentacién
a un sustento
cientifico de
categoria, es
decir, a la
formulacién de
leyes o teorias.
Expresando en
forma mas
simple la
induccion parte

de casos O

Cuando se
requiera
obtener
informacion
por medio de
las técnicas de
observaciéon 'y
experimentacid

n.

Nos permite
a través de
informacién
detallada

llegar a una
formulacion
de ley o
teoria  mas

acertada.

Si la informacion
detallada no es
acertada

completamente no
se puede obtener
una  informacion

confiable.
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hechos
particulares a lo

general

Deductivo: Este
método parte de

un principio
general ya
conocido  para

inferir en él

Cuando se
tiene la
informacion
completa  de
una

investigacion

Para realizar
la
investigacion
se dispone de
la

informacion

Falta de
informacion acerca
de los detalles del
tema que queremos

investigar.

consecuencias pero se | general por lo
particulares, requiere que es mas
expresado  de | obtener datos | facil obtener
una forma maés | detallados. detalles de la
sencilla, la misma.
deduccién

consiste en

partir de una

teoria  general

para  explicar

hecho 0

fendmenos

particulares.

Cientifico: Es un | Cuando se

conjunto de | necesita

procedimientos | comprobar

I6gicamente algin  hecho

estructurados 'y
sistematizados

que mediante la
experimentacién

y con un

cientifico, el
cual requiere
de un proceso
méas ordenado

y l6gico
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razonamiento
inductivo se
desarrolla las

ciencias.

Experimental:
Utilizado por las
ciencias de
laboratorio:
fisica, quimica,
biologia y las
demas ciencias

naturales.

Cuando se
requiere
comprobar
algiin hecho a
través de la

experiencia.

Este tipo de
estudios son muy

COStosos.

Fuente: Investigacion del estudio

Elaborado por: La autora
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Tabla No.2

1.6.2. Cuadro de las Técnicas de Investigacion

ORD | TECNICAS CUANDO VENTAJAS DESVENTAJAS
USAR

1 Observacion e Podemos e La e Tiene la
Es una técnica que utilizarla observacion desventaja  de
consiste en cuando se tiene la que los datos
observar realiza ventaja  de obtenidos se
atentamente el investigacion facilitar la refieren sélo a un
fendmeno, hecho o en lugares obtencién de aspecto del
caso, tomar donde ocurren datos lo mas fendmeno
informacion y los hechos o proximos  a observado.
registrarla para su fendbmenos a como  éstos | e Esta técnica es
posterior analisis. investigar. ocurre en fundamentalment
La observacion es realidad. e para recolectar
un elemento datos referentes
fundamental de al
todo proceso comportamiento
investigativo;  en de un fenémeno
ella se apoya el en un tiempo
investigador  para presente.
obtener el mayor
nimero de datos.
Gran parte del
conjunto de
conocimientos que
constituye la
ciencia ha sido
lograda mediante
la observacion.

2 Entrevista: La entrevista no | Es mas flexible | Es méas costosa que
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Es una técnica para
obtener datos que
consisten en un
didlogo entre dos
personas: el
entrevistador

“investigador” vy el
entrevistado; se
realiza con el fin
de obtener
informacién de
parte de este, que
es, por lo general
una persona
entendida en la
materia de la

investigacion.

estructurada es un
didlogo  abierto
entre el
entrevistador y el
entrevistado.

Aqui el
entrevistado tiene
mayor libertad

para responder y

ampliar sus
criterios.
La entrevista

estructurada  es
aquella donde se
utiliza un

cuestionario con

preguntas

elaboradas y
ordenadas con
relacién al

objetivo de la
investigacion que
son planteadas
por el

investigador.

que el
cuestionario

para obtener
informacidn,

tanto en la
busqueda de
datos detallados
como en la
adaptacion  de
las prdeguntas
segun las
caracteristicas
del entrevistado.
La

de no obtener

posibilidad

informacién en
la entrevista por
lo general es
menor, con
relacién al
cuestionario, por
su misma
naturaleza
flexible.
Permite obtener
mucha  mayor
informacién que

el cuestionario.

el cuestionario,

sobre todo para
muestras grandes, y
con mayor razon si
los individuos estan
dispersos
geograficamente,
por cuanto exige la
presencia de
entrevistadores.

La

informacion

abundante

recolectada
dificulta su registro
y puede ser fuente
de error en el
analisis.

El entrevistador,
la flexibilidad

de la técnica, puede

por

influenciar en las
respuestas del
informante.

La Encuesta:
Es una técnica
destinad para
obtener datos de
varias personas

cuyas  opiniones

La

general recoge las

encuesta

respuestas de
todos los
componentes de

un  grupo o

Es posible
introducir
métodos
cientificos  de
medicién  para

corregir errores.

El planeamiento y
gjecucion de la
investigacion suele
ser mas complejo
que si se realizara

por censo.
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impersonales

interesan al
investigador. Para
ello se utilizan un
de

preguntas escritas

listado

gue se entregan a

los sujetos, a fin de

gue las contesten
igualmente por
escrito.

poblacion
sometida a
investigacion.

La encuesta por
muestreo se la
aplica a una sola
parte 0 muestrea
represde3ntativa
de la poblacion.
La

descriptiva

encuesta
permite  obtener
datos referentes a
las caracteristicas
0 particularidades
de la poblacion o
personas
investigadas.

La encuesta
explicativa
cuando
averiguamos  las

causas, motivos o

razones que
originan los
fendmenos 0
problemas.

Mayor rapidez
en la obtencién

de resultados.

Fuente: Investigacion del estudio

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 11

2. ANALISIS DEL ENTORNO

Para desarrollar el presente plan de marketing, se ha realizado un estudio del macro y
micro entorno, para determinar las estrategias y acciones destinadas a lograr los

objetivos de ventas del proyecto y posicionamiento de la empresa desarrolladora.

2.1. Descripcion De La Empresa

2.1.1. Antecedentes

FUNVIVALT es una fundacion de interés y ayuda social, ubicada en la ciudad de
Quito, la cual se dedica a la construccién y mejoramiento de vivienda enfocada

especialmente para estratos desde medio bajo hasta medio alto.

Esta constituida hace aproximadamente 7 afios, se le acredita con experiencia, calidad,

seguridad y eficiencia en sus proyectos.

La empresa ha venido creciendo, desde su creacién y hoy cuenta con una estructura
administrativa de 10 personas, y una estructura técnica de mas de 50 personas, entre
ingenieros, arquitectos, contratistas, supervisores, personal de apoyo, maquinistas,

operarios y obreros.

Cuenta con la experiencia de 30 proyectos realizados principalmente en Quito, entre

proyectos de conjuntos habitacionales de casas y apartamentos para vivienda media y
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vivienda popular, parqueaderos, locales comerciales, trabajos en infraestructura
complementaria, vial, deportiva y ambiental, con mas de 9.000 m2 construidos hasta el
2010.

2.1.2. Actividad De La Organizacion

Cuenta con profesionales con amplia experiencia, especializados en las diferentes areas

que la empresa desarrolla.

Planificacién y Ejecucion, de proyectos en general, en directa relacion y cumplimiento

de los objetivos de la fundacion.

Investigacion, en la busqueda, innovacion y establecimiento de los medios que permitan
desarrollar y resolver los problemas socio habitacionales. El estudio de los canales de
cooperacion entre los componentes de la sociedad, las empresas e instituciones,
profesionales y otros, con el fin de que su conocimiento contribuya a resolver la

problematica habitacional.

Capacitacion, a las unidades que considere adecuadas para la concrecion de sus
objetivos y a aquellas personas naturales y juridicas, que de forma conveniente lo

soliciten.

Promocién, difusion, proteccion y fomento de los medios y estudios de cooperacion y

desarrollo habitacional; dar a conocer la realidad de los problemas socio habitacionales,
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de sus relaciones y, asimismo, promover actuaciones y soluciones eficaces mediante la
fijacion de objetivos y metodologias comunes. La Actuacion como centro de gestiéon y
coordinacion de unidades de desarrollo, respetando los medios socio-culturales y las
libertades individuales y colectivas, en el marco de participacion en el desarrollo de las

personas, de los paises y de las regiones implicadas.

Asesoramiento, prestando servicios de asistencia 0 asesoramiento técnico a terceros.

Financiamiento, canalizando recursos nacionales e internacionales y propios Ssi

hubieran, destinados a cumplir los objetivos concretos de la fundacion.

2.1.3. Mision y Vision

2.13.1 Misién

" Somos una organizacion no gubernamental social y técnica, con acuerdo ministerial
del MIDUVI No. 188, que trabajamos en forma solidaria y democréatica en equipos
multidisciplinarios, para promover, disefiar y ejecutar acciones que contribuyan a la

satisfaccion de las necesidades y mejoramiento de la Vivienda Alternativay Popular”.

2.1.3.2. Vision

“Ser referencia en Ecuador en el disefio, desarrollo e implementacion de proyectos y
programas replicables, de amplio impacto social, cuantitativo y cualitativo, en el area de
vivienda y habitat, propiciando en las comunidades de menores recursos soluciones

orientadas al bienestar del ciudadano, al progreso de la sociedad y al desarrollo

46



sostenible de manera diversificada e integrada, comprometida con sus empleados y
admirada por su capacidad de crear valor y de innovar para dar respuesta a las nuevas

necesidades sociales.”

2.1.3.3 Valores

e Compromiso

« Eficiencia

o Excelencia

o Respeto por el medioambiente
e Innovacion

. Etica

e Responsabilidad

« Trabajo en equipo

e Cuidado de las personas

» Vocacion de servicio

« Empleo de la tecnologia mas adecuada

2.1.4.0bjetivos

2.1.4.1.  Objetivo General

* Promover todas las formas que posibiliten el mejoramiento de la calidad de vida,
en general, y del habitat en particular, entre otros, a partir de nuevas visiones y
propuestas dirigidas a facilitar el acceso a una vivienda digna y de su
equipamiento necesarios, particularmente a los sectores de menores ingresos,
considerando dos lineas bésicas de accion: vivienda nueva y mejoramiento

habitacional.
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2.1.4.2.  Objetivos Especificos

* Fomentar la creacion de un habitat que mejore las condiciones de la calidad de
vida de los habitantes enfocados en los sectores populares urbanos y rurales con

la participacién comunitaria.

» Generar, impulsar y fortalecer la activa participacion de la poblacion en la
construccién diaria de un habitat digno y adecuado.

» Coadyuvar al disefio de politicas y estrategias habitacionales a escala nacional.

» Realizar capacitacion social y técnica que genere procesos autogestionarios.

o Fomentar el desarrollo de tecnologias alternativas en la construccion de

viviendas e infraestructura, que satisfaga a los beneficiarios.

o Proponer e impulsar politicas de vivienda nacionales y locales en beneficio de

los méas pobres y excluidos.

Actualmente se encuentra desarrollando y promocionando los siguientes proyectos:

- Cuidad Bicentenario “TAJAMAR” 100 viviendas
- Balcon de Santa Faz 85 viviendas

Para este trabajo el Plan de Marketing estard desarrollado en el proyecto en la

segunda etapa de Balcon de Santa Faz que consta de 34 unidades de vivienda.
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2.2. Estructura Organizacional

La organizacion ha definido su estructura jerarquica en 2 niveles: Directivos y
Operativos, el Arg. Freddy Aules es Gerente y representante legal de la fundacion, sin
embargo las decisiones son tomadas en conjunto con el Director de Obra y

Administrador.

El equipo directivo estad conformado por los siguientes cargos:

Gerente General: representante de la fundacion, negocia con los clientes.

Director de Obra: dirige las obras todo lo relacionado con los proyectos como es la
construccion en si, compra de materiales negociaciones con los proveedores y clientes

también se encarga de los empleados de la parte operativa.
Contador: lleva la contabilidad de la empresa

Secretaria y atencion al cliente: da informacion a los clientes que lo requieran en la

oficina y da soporte a los directivos.

2.3. Proyecto Inmobiliario “Balcon De Santa Faz” En La Parroquia De

Conocoto.

Este proyecto se desarroll6 en el sector de Conocoto tras realizar una previa
investigacion en la cual se determind que el mercado a crecido y existe una gran
demanda por viviendas populares, es decir, viviendas a bajo costo, de buena calidad y

dignas que es lo que ofrece la fundacion .
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Con la participacion de uno de los socios que posee los terrenos se empez0 la ejecucion

del proyecto, que es un Conjunto Habitacional privado el cual consta de:

- 20 casas unifamiliares

- 10 departamentos

- 4 suites

- Estacionamiento para propietarios y vivistas
- Depésito de basura

- Guardiania

El conjunto habitacional cuenta con un salon comunal, reas recreativas, parqueaderos

para copropietarios, estacionamiento para visitas, guardiania, depésito de basura.

Inicio su promocion de ventas el 1 de junio del 2011, y obtuvo buenos resultados, sin
embargo los ultimos meses las ventas disminuyeron como en todo el sector inmobiliario,

es por eso realizaremos este Plan de Marketing para vender la totalidad de las viviendas.

2.4. Anélisis del Macroentorno o Entorno Externo

2.4.1.Factores Culturales

El poder adquisitivo se desplaza hacia determinados productos y servicios, alejandose de
otros, en funcion de los gustos y preferencias de los consumidores. La sociedad perfila
creencias, valores y normas que definen en gran medida esos gustos y preferencias. Las
personas absorben, casi inconscientemente, una vision del mundo que define su relacién
consigo mismos, con los demaés, con las organizaciones, con la naturaleza y con el

universo.”?

8 Philip Kotler, Direccion de Marketing, pag 87 Entorno Sociocultural
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La organizacion busca desarrollar proyectos habitacionales principalmente con el
MIDUVI para dar solucion de vivienda a personas con recursos limitados por lo cual
nuestros clientes potenciales son aquellas personas sin vivienda propia pero que buscan

mediante este organismo poder adquirirla.

Basandonos en las clases sociales divididas por su nivel socioeconomico FUNVIVALT
esta orientada a la clase media baja y media, por lo cual mantienen un alto conocimiento

de su perfil , sus necesidades, expectativas y habitos.

En el Ecuador las personas tienen influencia a nivel familiar, es decir, que antes de
tomar una decision importante primero pediran opiniones de sus familiares mas cercanos
y amigos que tengan o hayan tenido informacién o cierta relacion con la organizacion, es

por eso que tomaran muy en cuenta las recomendaciones sobre la compra de la vivienda.

Para FUNVIVALT sus clientes actuales son todas aquellas familias que viven en los
proyectos que la organizacion ha realizado ya que siempre estdn pendientes de sus
necesidades y opiniones; y sus clientes potenciales son sus familiares, amigos y demas

personas que desean adquirir una vivienda.

2.4.1.1.  Analisis Del Factor Cultural En La Parroquia Conocoto

Las personas que viven en el sector de Conocoto tienen un alto grado de sociabilidad
familiar por lo cual el hogar y la familia es la principal variable para tomar la decision de
inversion, en especial buscan mejorar su nivel de vida viviendo decentemente en una

zona en la cual se cumplan todas sus expectativas.
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Dentro de las caracteristicas en las que se basan al momento de elegir su hogar son que
cuenten con todos los servicios basicos (agua potable, luz, teléfono, alcantarillado),
transporte y accesibilidad. Los moradores de Conocoto mantienen como unas de sus
principales costumbres realizar deporte, por lo que también buscan zonas donde existan

parques o areas habilitadas para practicarlos.

2.4.1.1. Factores Demograficos

Conocoto es una parroquia del canton Quito de la provincia de Pichincha, en la que
conviven ancianos, adultos, jovenes y nifios, sin embargo muchos de los hogares se
encuentran incompletos porque alguno de sus miembros han emigrado a diferentes

paises como Espafia y Estados Unidos entre otros.

Por esta razon se encuentra en un constante crecimiento y es necesario satisfacer esta

demanda.
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Cuadro No. 1

PROYECCION DE LA POBLACION DE LA ADMINISTRACION ZONAL LOS CHILLOS
POR QUINQUE€0OS SEGUN PARROQUIAS

Poblacion Censo lasalde Proyeccion a®o y Tasa de Crecimiento(tc)
PARROQUIAS crecimiento Incremento%
1990 2001 demografico% 2005 |tc| 2010 |[tc| 2015 |tc | 2020 |tc | 2025 |tc
TOTAL
73,894 116,946 4.3 58 132,601| 3.2| 152,170 2.8 171,739 2.4/ 191,309 2.2| 210,878 2.0
ADMINISTRACION
@AMAGUASA R| 16783 23,584 31 41 25435/ 1.9 27,233/ 1.4| 28456 0.9 29,102 0.5 29,187 0.1
CONOCOTO AE| 29,160 53,137 5.6 82 63,247| 4.5 77,028/ 4.0 92,089 3.6 108,443| 3.3 126,082 3.1
GUANGOPOLO R 1,670 2,284 2.9 37 2,438 1.6 2,577/ 1.1 2,656 0.6 2,679 0.2 2,649 -0.2
IALANGASI R | 11,064 17,322 4.2 57 19,458/ 2.9| 21,964/ 2.5| 24,243 2.0| 26,245 1.6 27,926/ 1.2
LA MERCED R 3,733 6,132 4.6 64 7,015 3.4 8,109| 2.9 9,176 2.5/ 10,196| 2.1 11,150| 1.8
PINTAG R | 11,484 14,487 2.1 26 15,007/ 0.9| 15,259/ 0.3| 15,120( -0.2| 14,642| -0.6| 13,884| -1.1
Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC
Elaboracion: Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ
Cuadro No.2
CRECIMIENTO POBLACIONAL ADM. ZONAL LOS CHILLOS
b TOT AL ADRAIMIETRACION —a— AmanGUARA COMNOCOTO —— GUANGOPOLD —— ALANGAZ] #— L& MERCED —=—PINT A
250,000
—
200,000 5
e
150,000 L —
R
=t
100,000
0,000
e 2 o 2
0 . " ; ; T - T 2
2001 2005 2010 2015 2020 2025

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC

Elaboracion: Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ
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2.4.3.Factores Econémicos

El Ecuador es un pais en vias de desarrollo, su economia es la octava mas grande de
América Latina experimentd un crecimiento promedio del 4,6% entre 2000 y 2006. En
enero del 2009 el Banco Central del Ecuador (BCE) situd la prevision de crecimiento de
2010 en un 6,88%.

En el afio 2000 el Ecuador vivié una de las peores crisis de la historia durante el
gobierno Jamil Mahuad, cuando su moneda actual, el sucre, llego a devaluarse en mas
del 200%. El pais vivia una fluctuacion insostenible de precios, el poder adquisitivo de
los sueldos disminuia a diario convirtiendo a la canasta bésica cada vez mas inasequible

para las familias ecuatorianas.

La emision irresponsable de billetes sin respaldo alguno, llevo al Gobierno de turno a
tomar medidas desesperadas e inefectivas declarando feriado bancario, llevando al pais a
una inflacion galopante y al colapso financiero que arrastro consigo gran parte del sector

productivo del pais, y generando un ambiente de caos y desequilibrio econémico.

El pais necesitaba de una moneda fuerte, esto le costo pais la renuncia a su sistema
monetario, adoptando la dolarizacion como medida de salvacion. EI cambio se realizo en
25000 sucres.

La dolarizacion aporto estabilidad al ambiente econdémico del pais, pero de la misma
forma presento efectos fuertes secundarios tales como los altos costos de la mano de
obra y de recursos, que termino por desmantelar la industria ecuatoriana, llevando el
cierre de cientos de empresas, y el desempleo de miles de personas y generando una ola

migratoria de ecuatorianos imparable hasta la fecha.
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2.4.3.1. Producto Interno Bruto

Es un indicador utilizado para medir el valor monetario de la produccion de bienes y

servicios finales de un pais, utilizado como una medida del bienestar material de una

sociedad.

La economia del Ecuador crecidé un 0,6% en el primer trimestre del 2010, frente a la
expansion de 2,76% registrada en el primer trimestre del 2009. Los sectores que

mayormente aportaron al crecimiento fueron la pesca y la intermediacion financiera, con

una expansion interanual de 12,76% y 5,82%, respectivamente.

Tabla No.3

PIB total afio 2009 comparado con el afio 2010

PRODUCTO INTERNO BRUTO |2009 2010
Tasa de variacion anual( USD

2000) 0,36% 3.73%
PIB (millones USD 2000) 24.119 25.019
PIB per cépita (USD 2000) 1.722 1.761
PIB (millones USD corrientes) 52.022 56.998
PIB per capita (USD corrientes) 3.715 4.013

Fuente: Banco Central del Ecuador — Cifras Econémicas

Elaborado por: La autora
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Cuadro No.3

PIE_PER_CAPITA - Ultimos dos afos 5.330U5D

Ja28050

1.97050

N\

Maximo = 3.927U50
Minimo = 1.324U50

Cuadro No.4

PIE - Ultimos doz afos

S4209, 00%

4445, D

24917, 00%

/v 15153, 0%
Maximo = 54209 ,00%
Minimo = 15153 .00%
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Cuadro No.5

PIE_TRIMESTRAL - Ultimos dos afos

ta21%

I 298y

nl.
\/

-0 6TH
Maximo = 4.21%
Minimo = -0.67%
Cuadro No.6
PREWISION_PIE - Ultimos dos afos 224
S.5I
2 0E
KH\\foijfff .36
Maximo = 7.2d%
Minimo = 0.36%
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2.4.3.2. Indice De Confianza Al Consumidor

Proporciona informacion sobre el comportamiento del consumo dentro de los hogares
ecuatorianos. Este instrumento permite al sector productivo definir estrategias de
inversion, empleo, produccion y comercializacion, tomando en cuenta el estado de la
economia y las percepciones y expectativas, tanto de los consumidores como de los

productores.

En diciembre de 2010, el indice de Confianza del Consumidor calculado para el area
urbana de las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato y Machala, aumentd en

2.9 puntos con respecto al mes anterior, para ubicarse en 44.5 puntos.

Los componentes del ICC-BCE, tuvieron un comportamiento similar. El Indicador de
Situacion Presente aument6 en 3.8 puntos, y el Indicador de Expectativas se incrementd

en 1.2 puntos.

Realizando una comparacion interanual, el ICC-BCE de diciembre de 2010 es mayor en
3.2 puntos al registrado en diciembre de 2009, mayor en 7 puntos al observado en

diciembre de 2008, y mayor en 7 puntos al ICC de diciembre de 2007.

2.4.3.3.  Indice De Precio Al Consumidor

Es un indicador economico que mide la evolucion del nivel general de precios
correspondiente al conjunto de articulos (bienes y servicios) de consumo, adquiridos por
los hogares en un periodo determinado de tiempo.

Para el andlisis del IPC es importante también tomar en cuenta los siguientes
indicadores:
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2.4.3.4. Canasta Familiar

Conjunto de bienes y servicios representativos del gasto de consumo de los diferentes
estratos socioecondmicos de la poblacion, efectuados durante un periodo de referencia,
gue con mayor frecuencia adquieren los hogares y que representan un gasto importante
en el consumo total, que satisfacen directa o indirectamente necesidades de consumo

final.

La estimacion del costo monetario de la "Canasta” se usa como base para establecer los
salarios minimos de los diferentes alimentos que deben conformar la parte esencial de

las dietas, para cubrir los requerimientos nutricionales de la poblacion.

Tabla No.4

VARIACION IPC (indice de Precio al Consumidor) 2009-2010

Indicadores Dic.2009 Dic.2010
Salario Unificado $218,00 $264,00
Canasta Bésica $528,90 $544,71
Ingreso Familiar mensual $406,93 $448,00
Canasta Vital $377,87 $390,10

Fuente : INEC-Estadisticas IPC 2009-2010

Elaborado por: La autora

59


http://ciencia.glosario.net/agricultura/gasto-11323.html�
http://energia.glosario.net/energia-domestica/consumo-6178.html�
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml�

2.4.3.5. Desempleo

Poblacion En Edad De Trabajar (Pet).- Comprende a todas las personas de 10 afios y
mas.

Poblacion Econdmicamente Activa (Pea).- La PEA, estd conformada por las personas
de 10 afios y mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia, 0 aunque
no trabajaron, tuvieron trabajo(ocupados), o bien aquellas personas que no tenian
empleo pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desocupados).

Ocupados.- Son aquellas personas de 10 afios y mas que trabajaron al menos una hora
en la semana de referencia o pese a que no trabajaron, tienen trabajo del cual estuvieron
ausentes por motivos tales como: vacaciones, enfermedad, licencia por estudios, etc. Se
consideran ocupadas también a aquellas personas que realizan actividades dentro del
hogar por un ingreso, aunque las actividades desarrolladas no guarden las formas tipicas
de trabajo asalariado o independiente.

Ocupados Plenos.- La poblacion con ocupacion plena esta constituida por personas
ocupadas de 10 afios y mas, que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo y
tienen ingresos superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas (no
realizaron gestiones), o bien que trabajan menos de 40 horas y sus ingresos son
superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas (no realizaron
gestiones).

Subempleados.- Son las personas que han trabajado o han tenido un empleo durante el
periodo de referencia considerado, pero estaban dispuestas y disponibles para modificar
situacion laboral a fin de aumentar la "duracién o la productividad de su trabajo"”. Este
conjunto se divide en : subempleados visibles y en otras formas de subempleo.

Ocupados No Clasificados.- Son aquellas personas ocupadas que no se pueden clasificar
en ocupados plenos u otras formas de subempleo, por falta de datos en los ingresos.
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Desempleo.- Es la suma del desempleo abierto mas el desempleo oculto, como estan
definidos a continuacion:

Desempleo Abierto.- Personas de 10 afios y mas, que en el periodo de referencia
presentan simultdneamente las siguientes caracteristicas:

* Sin empleo, no ocupado en la semana pasada

* Buscaron trabajo, realizaron gestiones concretas para conseguir empleo o para

establecer alguin negocio en las cuatro semanas anteriores.

Desempleo Oculto.- Personas de 10 afios y maés, que en el periodo de referencia
presentan simultaneamente las siguientes caracteristicas:

* Sin empleo, no ocupado en la semana pasada

* No buscaron trabajo (no hicieron gestiones concretas para conseguir empleo o para

establecer algun negocio en las cuatro semanas anteriores).

2.4.3.5.1 Analisis Desempleo 2010

La tasa de desempleo registrada a Diciembre del 2010 es de 6.10% que comparada a
Diciembre del 2009 que fue de 7.90% podemos ver que ha disminuida favorablemente
en un 1.8%; este factor influye mucho en el poder de compra de las personas ya que
mientras mas alta sea mas baja sera su capacidad de adquisicion o acceso a créditos para
la compra de vivienda. En cuanto al Subempleo y Ocupados plenos han sufrido un

aumento de 11,4% y 6.81% respectivamente.
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De igual manera afecta a las personas que ya han comprado o invertido y pierden su
empleo ya que se ven en la obligacion de desistir del negocio por no poder cumplir con

los pagos.

Tabla No.5

VARIACION EN EL DESEMPLEO 2009-2010

Indicadores Dic.2009 Dic.2010
Tasa de Desempleo (dic.10) 7,90% 6,1%
Tasa de Subempleo Global (dic.10) 38,8% 50,2%
Ocupados Plenos (dic.10) 38,79% 45,6%
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: La autora
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Cuadro No. 7

OESEMPLED - Ultimos dos afos a, 1%
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2.4.3.6. Inflacion

La inflacion a Diciembre del 2010 fue de 3.33% , es medida estadisticamente a través
del Indice de precios al consumidor a partir de una canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores de estratos medios y bajos establecida a través de
una encuesta de hogares. Mientras mas alta es el porcentaje de inflacion menos

probabilidad de compra.

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor del
area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.
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Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y anuales; estas ultimas

pueden ser promedio o en deslizamiento.

Desde la perspectiva teorica, el origen del fenomeno inflacionario ha dado lugar a
polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento economico. La
existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la inflacion de
costos, que explica la formacién de precios de los bienes a partir del costo de los
factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los precios se establecen como
resultado de un conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la
inflacion depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion
social y del modo en que se determina la politica econdmica; la introduccién de
elementos analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus
expectativas (adaptativas, racionales, etc), constituyen el marco de la reflexion y debate

sobre los determinantes del proceso inflacionario.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompafiadas por un
rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados déficit
fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones salariales, y resistencia a
disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez que la inflacion se

propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata sélo de establecer simultaneidad entre el fendmeno
inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en el anélisis adelantos
0 rezagos episodicos que permiten comprender de mejor manera el caracter erratico de la

fijacion de precios.
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Cuadro No.8

INFLACIOW - Ultimos dos afos
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Cuadro No.9
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INFLACION_MENSUAL — Ultimos dos afos
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Cuadro No.10
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2.4.3.7.  Riesgo Pais (Embi Ecuador)
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El riesgo pais es un concepto econdmico que ha sido abordado académica y
empiricamente mediante la aplicacion de metodologias de la mas variada indole: desde
la utilizacion de indices de mercado como el indice EMBI de paises emergentes de
Chase-JPmorgan hasta sistemas que incorpora variables econdmicas, politicas y
financieras. EI Embi se define como un indice de bonos de mercados emergentes, el cual
refleja el movimiento en los precios de sus titulos negociados en moneda extranjera. Se
la expresa como un indice 0 como un margen de rentabilidad sobre aquella implicita en

bonos del tesoro de los Estados Unidos.

Mide el grado inestabilidad de los precios en los mercados financieros de una economia
determinada y permite a los agentes financieros extranjeros proveer los riesgos de

invertir en un cierto lugar.

*Indice Riesgo Pais (Dic.2010) : 844

Cuadro No.11
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2.4.3.8. Tasas De Interés

2.4.3.8.1 Tasa De Interés Activa

La tasa activa o de colocacion, es la que reciben los intermediarios financieros de los
demandantes (personas naturales o juridicas) por los préstamos otorgados. Esta Ultima
siempre es mayor, porque la diferencia con la tasa de captacion es la que permite al

intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas una utilidad.

La tasa de interés activa es una variable clave en la economia ya que indica el costo de

financiamiento de las empresas.

La tasa activa estd compuesta por: el costo de los fondos (bonos del tesoro Americano +
Riesgo Pais + Riesgo de Devaluacion) mas el riesgo propiamente de un préstamo como
es (riesgo de default por parte de la empresa + Riesgo de liquidez, producto de una
inesperada extraccion de depdsitos + costos administrativos del banco para conceder

créditos).

*Tasa de Interés Activa (referencial) (ene.11) 8,59%

Cuadro No.12
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2.4.3.8.2. Tasa De Interés Pasiva

La tasa pasiva o de captacion, es la que pagan los intermediarios financieros por el
dinero captado, de los ahorristas. Asimismo, los bancos pagan diferentes tasas de interés

(pasivas) al publico.

*Tasa de Interés Pasiva (referencial) (ene.11) 4,55%

Cuadro No. 13

69


http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos16/marx-y-dinero/marx-y-dinero.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos11/bancs/bancs.shtml�
http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml�

PASIVA - Ultimos dos afos S

\

-‘\l 4605

v\/\ 4, Qgm:

5.63%
4.25%

Maximo
Minimo

2.4.4.Factor Politico

Las decisiones de marketing se ven directamente influidas por los acontecimientos del
entorno politico y legal. Este entorno se compone de leyes, oficinas gubernamentales y
grupos de presion que influyen y limitan tanto a las organizaciones como a los
particulares. Aunque, en ocasiones, la legislacion también genera nuevas oportunidades

para las empresas.

Las leyes que rigen a las organizaciones buscan protegerlas de la competencia desleal,
proteger a los consumidores de practicas comerciales injustas y proteger los intereses de

la sociedad frente a los intereses meramente econdmicos.

Los mercaddlogos deben conocer a profundidad las leyes fundamentales que protegen a

la competencia, a los consumidores y a la sociedad en general.
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En estas variables se encuentran todas las leyes que influyen favorable o

desfavorablemente al sector de la construccion.

El pais atraviesa por una situacion politica estable con sus altos y bajos como todo
gobierno, sin embargo debido a las nuevas reformas que el presidente ha realizado
durante su gestion a favorecido en gran parte a la construccion no solo de viviendas sino
también al mejoramiento de vias en todo el Ecuador, lo que ha beneficiado a las

provincias y ciudades que se encontraban relegadas por su falta o dificil acceso.

FUNVIVALT trabaja en varios proyectos junto al Ministerio de Desarrollo Urbano y
Vivienda del Ecuador (MIDUVI) el cual tiene programas de vivienda de interés social
para facilitar las condiciones que hagan posible que las familias con menores ingresos

puedan acceder a una vivienda digna, o mejorar la vivienda precaria que poseen.

Actualmente el MIDUVI ayuda a las familias que desean comprar o mejorar su vivienda
con un bono que consiste en la entrega de cierta cantidad de dinero segun el destino a ser

usado.

2.4.4.1. Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda del Ecuador (MIDUVI)

El Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda, fue creado mediante Decreto Ejecutivo
N° 2 de fecha 10 de agosto de 1992 en la Presidencia del Arg. Sixto Duran Ballén.
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Este organismo es promotor de los sistemas, facilitador de la participacion de actores
privados, comunitarios, regulador general y canalizador de recursos por medio de los
bonos y proveedor de asistencia técnica para los municipios y grupos organizados
comunitarios y privados en la planificacion, gestion y evaluacion de programas de
desarrollo integral que contribuyan al cumplimiento de los objetivos nacionales del

Gobierno.

Su objetivo principal es contribuir al desarrollo del Pais a través de la formulacion de
politicas, regulaciones, planes, programas y proyectos, que garanticen un Sistema
Nacional de Asentamientos Humanos, sustentado en una red de infraestructura de
vivienda y servicios basicos que consoliden ciudades incluyentes, con altos estandares
de calidad, alineados con las directrices establecidas en la Constitucion Nacional y el

Plan Nacional de Desarrollo.

24411 Bono De La Vivienda

2.4.4.1.1.1 Vivienda Rural

Es la que se localiza en el sector rural, entendiéndose como tal, parroquias rurales,
caserios, recintos, anejos y las comunas, comunidades o cooperativas ubicadas fuera del
perimetro urbano sefialado por las respectivas municipalidades, pudiendo encontrarse

dispersas o formando centros poblados.

La gestion cumplida en este sector tiene especial relevancia dad las particularidades que
presenta el componente de vivienda rural, por cuanto la poblacion atendida esta en los
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rangos de pobreza y extrema pobreza y presenta reducidas oportunidades de
mejoramiento de calidad de vida.

Para la construccion de la vivienda el MIDUVI con tu comunidad, realizan un taller de
Disefio Participativo; utilizando materiales de tu sector y con tu tecnologia tradicional,
con el asesoramiento permanente del equipo técnico y social del MIDUVI o con la

participacion de constructores privados.

2.4.4.1.1.2. Vivienda Urbano Marginal

Es la que se localiza en las cabeceras de las parroquias urbanas, o en las zonas urbanas
identificadas en los mapas de pobreza como deficitarias de servicios de infraestructura
sanitaria y que por la condicion de pobreza de sus habitantes no pueden acceder a los
programas de vivienda urbana nueva o mejoramiento de vivienda urbana. Los sectores o
barrios donde se ubica deben contar con la factibilidad de servicios basicos, vias de

acceso, trazado de calles y lotes con linderos definidos.

Los terrenos de propiedad de los aspirantes al bono, dispondran de una superficie en la

que se pueda implementar una solucion sanitaria seca.

Para la construccion de la vivienda el MIDUVI con tu comunidad, realizan un taller de
Disefio Participativo; utilizando materiales de tu sector y con tu tecnologia tradicional,
con el asesoramiento permanente del equipo técnico y social del MIDUVI o con la

participacion de constructores privados.
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2.4.4.1.2. (Qué Es El Bono Para Vivienda Rural/Urbano Marginal: Nueva O

Mejoramiento?

El Incentivo para la Vivienda o BONO, es un subsidio unico y directo, con caracter no
reembolsable que otorga el Estado Ecuatoriano por intermedio del Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI), por una sola vez, para financiar: la

Adquisicion, construccion de vivienda nueva o el mejoramiento de una vivienda.

2.4.4.1.2.1. Vivienda Urbana

Este sistema consiste en la entrega de un Bono, como ayuda econdémica que el Gobierno
Nacional entrega a la familia para premiar el esfuerzo por ahorrar para adquirir,

construir o mejorar su vivienda.

Esta dirigido a las familias de menores recursos economicos, para facilitar el acceso a
una vivienda, o al mejoramiento de la vivienda que ya poseen. Los componentes del

financiamiento de la vivienda o el mejoramiento son: Ahorro + Bono + Crédito.

A+B+C=vivienda

Ahorro, como aporte del beneficiario. Debe estar depositado en una institucion
financiera registrada en el MIDUVI (IFI).

Bono no reembolsable, un aporte del Estado a través del MIDUVI, para facilitar el
acceso a la vivienda o mejoramiento.

Crédito, otorgado por una institucion financiera, o cualquier otra fuente de

financiamiento, para completar el valor de la vivienda.
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Este Bono se otorga a las familias que han cumplido con todos los requisitos,

establecidos en el Reglamento.

2.4.4.1.3. Bono De La Vivienda Para Las Personas Migrantes Y Sus Familias

2.4.4.1.3.1. ;/Qué Es El Bono De Vivienda Para La Persona Migrante?

Una ayuda economica que el Gobierno Nacional entrega a la persona migrante y/o su
familia como premio al esfuerzo por completar un ahorro; sirve para comprar una
vivienda, nueva o usada (10 afos); construir la vivienda en el terreno de propiedad del

migrante o su familia, o para mejorar la vivienda que posee.

2.4.4.1.3.2. Objetivos

Facilitar en el Ecuador, el acceso a una vivienda a la persona migrante y su familia, para

fortalecer la vinculacion con nuestro pais.
Generar la participacion de la empresa privada de la construccion,

Propiciar el ahorro de las remesas, destinado a la adquisicidn, construccion o

mejoramiento de vivienda propia.

2.4.4.1.3.3. Actores
Persona migrante y/o su familia.

Secretaria Nacional del Migrante - SENAMI.
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Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda - MIDUVI.

Promotores Inmobiliarios, Oferentes de Vivienda en Terreno Propio, profesionales

u organizaciones que se dediquen a la construccion de vivienda.
Instituciones Financieras nacionales e internacionales.

Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio e Integracion.

FUNVIVALT también se encuentra legislado por las normas y reglamentos municipales
para la construccion de viviendas, como la utilizacién de suelos, tipos de viviendas,

altura, espacios, etc.

2.4.5. Factores Tecnoldgicos

Uno de los factores mas importantes que condiciona la vida de las personas es la
tecnologia, ya que si las empresas no se adaptan a los cambios que van surgiendo con la

nueva tecnologia sus negocios podrian caer.

En las variables tecnoldgicas encontramos todos los equipos y las nuevas tecnologias
usadas en el sector de la construccion, que permiten acelerar el proceso y lograr una

uniformidad en el proyecto.

Para la construccién de las casas se basan en el proceso clasico de Hormigon, hierro

bloque o ladrillo, los cuales son elegidos cuidadosamente.

Después del terremoto en Chile FUNVIVALT ha incluido a sus materiales el hierro
antisismico, para que asi sus construcciones sean sismo-resistentes.
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Los equipos utilizados en la construccion como : Cortadoras de hierro, soldadoras,
concreteras, taladros, retroexcavadoras, elevadores, compactadores, entre otros estan

acorde a la tecnologia actual.

En cuanto a los procesos administrativos y operativos dentro de la fundacion son
registrados mediante sistemas computarizados para asi mantener un respaldo de toda la
informacidn que ingresa y sale de la misma; como clientes, proveedores, proyectos,

contabilidad, etc.

Mantienen un Sistema de Software que optimizan el tiempo y llevan un mejor control de
los inventarios, materiales y precios que se pueden obtener con mayor facilidad al
contrario de hacerlo manualmente, en este mismo sistema se mantiene toda la

informacion de los clientes, proveedores y las viviendas.

Debido al alcance de la tecnologia actualmente estan disefiando una pagina web donde
los clientes y personas en general que podrian estar interesados en obtener informacion
sobre su trabajo y ofertas de vivienda puedan tenerla mediante esta herramienta
tecnoldgica.

2.4.6. Factores Ambientales

El deterioro ecoldgico es una preocupacion mundial. En muchas ciudades de todo el
planeta la contaminacion del aire y del agua ha alcanzado niveles alarmantes, es por esta
razén que se debe analizar a fondo todos los elementos que podrian influir directa o

indirectamente en el medio ambiente.
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En esta variable se encuentra principalmente el manejo de los escombros en el proyecto.
Los escombros se recogen dependiendo de su volumen manualmente o mediante

maquinaria “botcst” que es un tipo de tractor especializado para estos trabajos.

Para realizar un proyecto habitacional se estudian los suelos donde se va a construir las
viviendas, el impacto ambiental que podria generar en los alrededores del mismo y la

manera de minimizar el dafo en el sector.

2.5. Analisis Del Micro Entorno Segun Las Fuerzas De Michael Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permite analizar cualquier industria en término
de rentabilidad, y nos ayuda para identificar los factores que pueden influir sobre el
grado de competencia en una industria y que por lo tanto identifica la base de la

estrategia competitiva.

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del entorno de
la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en base a dicho analisis,
poder disefar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las

amenazas.

Participantes Amenaza de ingreso
potenciales

Poder negociador de
los proveedores l Poder negociador

de los clientes
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Empresas

Proveedores —> constructoras < Clientes
7'y
Rivalidad entre
empresas
Amenaza de productos
Sustitutos

o servicios sustitutos

2.5.1. Amenaza De Entrada De Nuevos Competidores

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan el mismo tipo de

producto, que quieren integrarse al mercado existente.

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del
mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con productos

de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos.

El anélisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores nos permite establecer
barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores, tales como la
busqueda de economias de escala o la obtencion de tecnologias y conocimientos
especializados; o, en todo caso, nos permite disefiar estrategias que hagan frente a las de

dichos competidores.
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La principal ventaja de la entrada de nuevas empresas es que se mejoran los

rendimientos en términos de calidad, tiempo y costo.

La desventaja mas importante es que el mercado se puede llegar a saturar, lo que
produce una reduccién de costos que solo traen problemas financieros a las empresas.
Como ya se ha mencionado, el ingreso de nuevas empresas se traduce en una reduccién

de precios, disminuyendo la rentabilidad del sector.

Tabla No.6
FACTORES S1 S2 S3
Economias de escala 9 0,1 0,9
Diferenciacion baja: pub, atributos 10 0,2 2
Requisitos de capital bajos: TIR alto 8 0,1 0,8
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Costo de inicio bajos: recuperacion 4 0,1 0,4
Bajos costos cambio 3 0,1 0,3
Acceso a canales de distribucion 5 0,1 0,5
Desventajas independientes (E.S.) 2 0,1 0,2
Politica gubernamental 1 0,05 0,05
Precio disuasivo al ingreso 7 0,1 0,7
Experiencia y escala (barreras de ing) 6 0,05 0,3
1 6,15

Elaborado por: La autora

Fuente: Andlisis Interno a la empresa

La amenaza de los nuevos entrantes: es media ya que la industria de la construccién es
un mercado que se encuentra en crecimiento y constantemente esta en un fuerte
aumento. Pero se necesitan realizar grandes inversiones para poder entrar al mercado.
Ademas las empresas que estan recién entrando al mercado no son una gran competencia
ya que no tienen el prestigio necesario y les falta publicidad. Si es una pequefia empresa

los costos son muy altos segun lo que indica las economias de escala.

2.5.2.Poder De Negociacion De Los Proveedores

En esta fuerza de Porter se hace referencia a la capacidad de los proveedores en ejercer
presion sobre los precios que cobran y sobre el nivel de servicio que ofrecen en el
mercado, es decir, si lo proveedores disfrutan de un alto poder de negociacion, menor

serd la rentabilidad del sector.
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Mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor serd su capacidad de
negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios.

Ademas de la cantidad de proveedores que existan, el poder de negociacion de los
proveedores también podria depender del volumen de compra, la cantidad de materias

primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias primas, etc.

El andlisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disefiar estrategias
destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores 0, en todo caso,

estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.

Tienen amplio poder para modificar los costos en la industria pues si los incrementan,
provocan que las constructoras hagan lo mismo, generando una disminucion de obras

por los altos precios.

Pueden presionar al sector mediante la amenaza de elevar los precios o reducir la calidad

de los productos (cuando hay escasez en una zona).

Tabla No.7
FACTORES S1 S2 S3
Sector més concentrado y dominado por pocos 9 0,1 0,9
No hay disponibilidad de otros sustitutos 7 0,1 0,7
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EL sector no es cliente importnte del proveedor 2 0,05 0,1
Proveedor vende insumo importante para sector 0,1 0,8
Productos diferenciados: marca a consumidor 0,05 0,15
Costos de cambio en caso de cambiar de
proveedor 5 0,15 0,75
Proveedores son una amenaza hacia adelante 1 0,1 0,1
Personal y mano de obra calificada 10 0,1 1
SVM: alianzas a lo largo del canal 6 0,15 0,9
Politica de licencias, franquicias, etc 4 0,1 0,2
1 5,6

Fuente: Andlisis Interno a la empresa

Elaborado por: La autora

El poder de los proveedores es bajo ya que los materiales de construccidn que necesitan
estas empresas no son productos diferenciados y hay una gran variedad de proveedores

por lo tanto una empresa grande puede conseguir los mismos materiales con la misma

calidad a precios mas convenientes.
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Es importante destacar que FUNVIVALT mantiene buenas relaciones con sus
proveedores debido a su seriedad y puntualidad con los pagos, lo que favorece para

conservar y establecer relaciones estratégicas en la compra de los materiales.

2.5.3.Poder Negociador De Los Clientes

Para que una empresa subsista, primero debe tener clientes, los cuales deben ser

satisfechos en términos de calidad , tiempo y costo.

Esta fuerza hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los
consumidores o compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores
existan, mayor sera su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de

productos, éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del producto,

la especializacion del producto, etc.

Cualquier que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan un mayor

poder de negociacion frente a los vendedores.

El analisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, nos permite
disefar estrategias destinadas a captar un mayor nimero de clientes u obtener una mayor
fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar la publicidad u

ofrecer mayores servicios o0 garantias.
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Se debe tomar en cuenta que existen varias ofertas en el mercado y ellos buscaran las
que le brinden mejor servicio, atencidn a sus necesidades, bajos precios y excelente

calidad.

Al haber tantos competidores, los clientes pueden negociar una reduccion en los precios
0 un incremento en la calidad. Esto provoca que los constructores compitan entre si

mismos para obtener el contrato.

Tabla No.8
FACTORES S1 S2 S3
Concentracion de ventas en pocos clientes 4 0,05 0,2
Costos del producto importante en costo total 6 0,1 0,6
Productos que son ofrecidos son estandar 3 0,05 0,15
Estructura de rentabilidad baja 5 0,05 0,25
Elevada amenaza de integracion hacia atras 1 0,05 0,05
Producto no determinante en calidad 2 0,05 0,1
Comprador tiene informacién total del mercado 7 0,15 1,05
Otros influencian decisién de compra de clientes 10 0,2 2
Se definen exclusividad por zonas o prductos 8 0,1 0,8
El canal proporciona valor agregado 9 0,2 18
1 7

Fuente: Analisis Interno a la empresa

Elaborado por: La autora
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El poder de negociacion de los clientes es media alta, ya que es en base a sus
necesidades y gustos que se basa la empresa para desarrollar nuevos proyectos. Ellos

exigen que el costo de la vivienda sea equitativo a la calidad y disefio de la misma.

2.5.4. Amenaza De Ingreso De Productos Sustitutos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos sustitutos o

alternativos a los de la industria.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de

que los consumidores opten por un producto sustituto.

En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos nos permite disefiar
estrategias destinadas a impedir la penetracion de las empresas que vendan estos

productos o, en todo caso, estrategias que nos permitan competir con ellas.

86



Tabla No.9

FACTORES S1 S2 S3
Su precio ponen techo a rentabilidad 9 0.2 1,8
Capacidades y rivalidad de sectores conexos 8 0,2 1,6
Funcion de atributo: soluciones de uso 7 0,05 0,35
Funcién de tiempo: alquiler, usado, leasing 10 0,4 4
Funcidn de estructura: tecno, infraestructura 6 0,025 0,15
Nuevas tecnologias de mejor desempefio 3 0,025 0,075
Representaciones de mercado regional y global 4 0,025 0,1
Soluciones integrales para segmentos 5 0,025 0,125
Nuevas tecnologias en complementarios 2 0,025 0,05
frenado por exceso de innovacion 1 0,025 0,025
1 8,27

Fuente: Andlisis Interno a la empresa

Elaborado por: La autora

Los productos sustitutos, si se aprovechan, pueden beneficiar a las empresas

constructoras pues mejoran su desempefio.
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Estos productos surgen de nuevas tecnologias que desplazan a la mano de obra y al
equipo obsoleto. Las empresas que no los adoptan pueden quedar fuera del mercado.

Ofrecen ventajas competitivas a aquellos constructores que las implementan en sus
procesos. Estos productos vuelven mas dificil la competencia para las empresas que no
los pueden ofrecer. Por ejemplo, si una constructora es capaz de producir mas casas con
cierta maquinaria, al mismo precio, que otra compafiia, entonces desplazara a la

segunda.

Productos sustitutos: hay un alto poder de sustitucién ya que muchas empresas se

dedican a lo mismo, ofrecen una amplia variedad y precios similares o inferiores.

2.5.5.Rivalidad Entre Competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma industria,

ofreciendo el mismo tipo de producto.

El grado de rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve la
cantidad de éstos, se vayan igualando en tamafio y capacidad, disminuya la demanda de

productos, se reduzcan los precios, etc.

El andlisis de la rivalidad entre competidores nos permite comparar nuestras estrategias
0 ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese modo, saber, por

ejemplo, si debemos mejorar o redisefiar nuestras estrategias.
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Son la parte central del sistema ya que son nuestros competidores directos en este sector,

ya que ofrecen servicios similares y existe una rivalidad por ganar contratos.

Esto produce una reduccion en las utilidades, pues son sacrificadas con la finalidad de
tener trabajo. Se presenta por que una empresa ve la oportunidad de mejorar su posicion
con respecto a sus competidores, una de las formas de competencia en el sector se
relaciona con los precios. Al ser estos inestables, tienden a empeorar la rentabilidad de

la industria.

Las constructoras pueden reducir sus precios para ganarle un contrato a un competidor,

pero esto implica una disminucion en las utilidades.

Esta rivalidad se debe a tres factores:
* El nimero de competidores.

* El lento crecimiento del sector.

* Los altos costos fijos.

El nimero de competidores:

» Cada vez hay mas competencia en la industria, sobretodo de parte del sector

informal.

* EI mercado mas grande es el de edificacion y vivienda, pero hay muchas empresas

en esa actividad lo que lo hace muy competido.
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Lento crecimiento de la industria:

» Esto produce que solo las empresas grandes y gigantes puedan, por sus

capacidades, realizar proyectos de gran envergadura.

» Ademas, la escasez de obra vuelve a provocar una reduccion de precios dafiando a

la industria.

» Pocas empresas pequefias pueden sobrevivir a esta situacion por la gran

competencia.

Altos costos fijos:

» Estos permanecen, independientemente de que la empresa este 0 no realizando
proyectos, son un riesgo cuando no hay trabajo ya que pueden llevar a la quiebra a la
constructora o, al ser tan altos, encarecen las propuestas y por lo tanto no se ganan

contratos.
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Tabla No.10

FACTORES S1 S2 S3
Algunos competidores igualmente equilibrados 9 0,2 1,8
Crecimiento lento del sector industrial 2 0,025 0,05
Costos fijos elevados o de almacenamiento 1 0,025 0,025
Baja diferenciacién; marcas, publicidad, imagen 7 0,025 0,175
Incrementos importantes de capacidad 5 0,025 0,125
Competidores de diversos sectores 8 0,125 1
Intereses estratégicos elevados 4 0,025 0,1
Barrera de salida: activos, emocional, social 3 0,025 0,075
Batallas de precios y promociones 10 0,5 5
Innovacidn apresurada de servicios y productos 6 0,025 0,15
1 8,5

Fuente: Andlisis Interno a la empresa

Elaborado por: La autora

Rivalidad entre competidores: si bien existen muchas empresas constructoras, debemos

recalcar que FUNVIVALT se encuentra dentro de un segmento direccionado

especialmente a vivienda alternativa por lo cual tiene competidores directos pero en

menor escala.
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se desarrolla el estudio de mercado para determinar la cantidad
demanda y ofertada de apartamentos y casas en los proyectos de FUNVIVALT.

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier
aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos.
Sirve para realizar una adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus

clientes.

3.1. Justificacién Del Estudio

Se nos ayudara a conocer los clientes actuales y a los potenciales. De manera que al
saber cudles son los gustos y preferencias de los clientes, asi como su ubicacion, clase
social, educacion y ocupacion, entre otros aspectos, se podra ofrecer los productos que
ellos desean a un precio adecuado. Esto lleva a aumentar las ventas y a mantener la

satisfaccion de los clientes para lograr su preferencia.

3.2. Beneficios De La Investigacion De Mercados

e Se tiene mas y mejor informacion para tomar decisiones acertadas, que

favorezcan el crecimiento de las empresas.
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e Proporciona informacién real y expresada en términos mas precisos, que ayudan

a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan.

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de

vender o introducir un nuevo producto.

e Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la

investigacion.

e Determina el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado

esta demandando.

e Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso,
etc.

e Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que
asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del

mercado.

3.3. Problema De La Investigacion

El problema de investigacion determina todas las necesidades de informacion que el
proyecto requiere, FUNVIVALT pretende definir la necesidad que el mercado tiene
respecto a la adquisicion de viviendas de interés social y sus preferencias.
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3.4. Necesidad De Informacién

Se requiere contar con la siguiente informacion para poder tomar decisiones sobre el

proyecto y su implementacion.

e Condicionantes de compra del mercado objetivo para el proyecto

e Potencialidad de introducir un nuevo proyecto

3.5. Objetivos De La Investigacion

e Determinar el posicionamiento del proyecto en el mercado.
e Impulsar las ventas del proyecto.

e Satisfacer las necesidades del cliente, cumpliendo sus requerimientos y

brindando un buen servicio durante la venta y postventa.

e Determinar el nivel de conocimiento de los consumidores sobre los proyectos

de vivienda alternativa o de interés social, que brinda FUNVIVALT.

e Ayudar al desarrollo de la fundaciéon, mediante la adecuada planeacion,
organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que

cubra las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.
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3.6. Segmentacion De Mercado

Mediante este proceso se identifica 0 se toma un grupo de compradores con
caracteristicas similares, es decir, se divide el mercado en varios segmentos, de acuerdo

con los diferentes deseos de compra y requerimientos de los clientes.

Al conocer los segmentos a los cuales les brindaremos nuestros productos y servicios se
podra hacer un mejor uso de los recursos de la empresa para poder competir de manera

mas eficaz, satisfaciendo las necesidades de los usuarios escogidos en el mercado meta.

3.6.1 Segmentacion Geografica y Sociodemografica

Cuadro No.14

Segmentacion Geografica

* Pais: Ecuador
* Regidn: Sierra
* Provincia: Pichincha
* Canton: Quito

* Parroquia: Conocoto

Segmentacion Sociodemografica

* Sexo: Hombres y Mujeres
* Edad : 25 -65 afios
* Ingreso Familiar: 400 - 1.000 ddlares (Familia 4-5 integrantes)

* Estatus Socioecondmico : medio -bajo

Fuente: Segmentacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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3.6.2.Segmentacion por Ventajas Buscadas

Este tipo de segmentacidn nos permite separar a los posibles consumidores en base a los
atributos que esperan obtener.

En cuanto a los beneficios que los clientes buscan son: Precios bajos, Calidad, Entorno
Natural y Seguridad.

3.6.3. Segmentacion por Estilo de Vida

Para esta segmentacion se describe el Estilo de Vida de la clase media baja que es donde

se encuentran nuestros principales clientes potenciales.

Este segmento incluye a aquellos hogares que sus ingresos y/o estilos de vida son
ligeramente menores a los de la clase media. Esto quiere decir, que son los que llevan un
mejor estilo de vida dentro de la clase baja. El perfil del jefe de familia de estos hogares
estd formado por individuos con un nivel educativo de secundaria o primaria completa.
Los hogares pertenecientes a este segmento son, en su mayoria, de su propiedad; aunque

algunas personas rentan el inmueble y algunas viviendas son de interés social.

Tienen menos prestigio y pueden ser trabajadores de “cuello blanco” (oficinistas,
contables,...) o trabajadores cualificados de “cuello azul”. Su renta esta entorno a la
media nacional, proporcionan una calidad de vida modesta pero segura. Acumulan algun
patrimonio a lo largo de la vida, generalmente su vivienda. Las personas de esta clase

suelen realizar algun tipo de formacion profesional tras la educacion obligatoria.
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Tabla No.11

Distribucion de la Poblacion de Quito Por Nivel Socioeconémico (NSE)

QUuITO
NSE Hogares Personas
A Alto /Medio Alto 4,00% 3,50%
B Medio Tipico - Medio Bajo 13.8% 13,20%
C Bajo Ascendente - Bajo Tipico 42,40% 41,60%
D Muy Bajo 32,20% 32,60%
E Extrema Pobreza 7,60% 9,10%
TOTAL 100,00% 100%
Fuente: Estudios Smart Research
Elaboracion: La autora
Tabla No.12
Perfiles de los Niveles Socioecondémicos
NSE A NSE B NSEC NSED
Tamafio del | 4 3.9 4,1 4,7
hogar promedio
% de personas | 3,50% 13,20% 41,60% 32,60%
en este nivel
Gasto  familiar | Més de $2,200 | $ 663 $412 $ 289
mensual $
Educacién jefe | U. Completa / | Universidad C/I Secundaria C | Primaria
hogar Postgrados /N Completa
Secundaria
Incompleta
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Ocupacién Empresario /| Microempresario/Comerciante/ | Duefio Trabajador/ope
Directivo Ejecutivo medio Viveres/ rario
panaderia/oper
arios
Auto particular | 83% 36% 8% 1%
Internet 74% 25% 4% 0%
Televisién  por | 76% 21% 4% 0%
cable
Cuentas 100% 100% 60% 23%
bancarias

Fuente: Estudios Smart Research

Elaboracién: La autora

3.6.3.1. Caracteristicas

« Dan gran importancia a la cultura, ciencia, técnica, profesiones y medios para

conseguir el bienestar econdmico y satisfaccion moral.
» Tienen sentido ético y religioso.

e Sus ambiciones se limitan a obtener el bienestar y satisfaccion moral sobretodo

por el trabajo.

» Se debate siempre en una contradiccion ideoldgica: es conservadora en virtud de

que sufre notable desviacién de criterio ante el derecho de propiedad privada.

 Amay respeta su propiedad privada porque la ha adquirido mediante esfuerzos y
privaciones o tiene la esperanza de adquirirla y siente el natural temor e
indignacion ante la sola idea de ser poseida de lo que considera, con razon, el

producto de su trabajo.

98




e EIl indice econémico, muy precisamente sefialado, como es la renta y el

patrimonio.

En su tiempo libre ellos prefieren:

» La recreacién es uno de los aspectos que mas sacrifican, invirtiendo sélo un 5%
de su sueldo en ella: 35% rara vez va al cine, 37% casi nunca va al teatro y 22%

a veces lee un libro.

» Las actividades més gratas son, en este orden: practicar y ver deportes, ver TV,

comer fuera, viajar.
e Un 50% es espectador de futbol.

* Visitar los centros comerciales es parte de la recreacion, a veces solo para

recorrerlos y otras paras comprar vestuario o articulos para el hogar.

* Un 36% almuerza en restaurantes, en general por diversidbn mas que por trabajo,
un 23% cena en restaurantes y un 31% come en establecimientos de comida

répida.

En cuanto a sus actitudes sociales tenemos:

» 80% Hacen todos los esfuerzos necesarios para pasar el maximo de tiempo con

su familia.

e 76% Creen que el progreso econdmico de una familia depende principalmente

de la iniciativa y el esfuerzo personal
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* 67% Estan de acuerdo en que las parejas que se lleven mal pueden divorciarse

legalmente .

» 59% Deberia haber un comité de censura de programas de TV en horario de
nifos

* 60% La forma de disminuir la pobreza es aumentar los impuestos a los mejores

ingresos

* 60% Deberia ampliarse sustantivamente el nimero de delitos graves a los que se

le aplique la pena de muerte.

3.7. Tipo De Investigacion

Se determind que para este estudio el tipo de investigacion que mejor se acopla es la
Descriptiva ya que su objetivo consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a traves de la descripcion exacta de las actividades, objetos,
procesos y personas. La investigacion utilizara herramientas cuantitativas para recolectar

y procesar la informacion.

3.7.1.Fuentes De Informacion

Las fuentes de recoleccidon de datos seran primarias, utilizando el método transversal
simple, para esto determinaremos la muestra a la que se aplicara por una sola vez un

cuestionario.
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3.7.1.1. Universo o Poblacién

Para esta investigacion el universo esta constituido por la poblacion total de Quito

perteneciente al estrato medio bajo.

e 2019 791 Poblacion de Quito 2010
e 54.8% (13.2 % NSE medio bajo + 41.6% NSE bajo ascendente)

e 4 integrantes promedio de un hogar en Quito

N=2.151.993 *54.8%
N=1106486/4

N= 294 823

N*p*q*zz
prqx z2+ (N —1)E?

Donde:

n= Tamano de la Muestra
N=Poblacion — 294 823

z= Nivel de Confianza — 95% (1.96)
p= Probabilidad a favor — 90 (0.90)
g= Probabilidad en contra — 10 (0.10)

e= Error maximo admisible 5%
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B 294 823 % 0.90 * 0.10 * 1.967
~0.90%0.10 * 1.96% + (294 823 — 1)0.052

n

_101933.28
"= T3740

n =138.23 =138

3.8. Disefio De La Encuesta

La encuesta que se aplico tomo en cuenta distintos tipos de preguntas a formular a los

hogares, entre las cuales se citan a las siguientes como punto de referencia:

a) Segun la contestacion que admitan:

Abiertas.- sélo formulan la pregunta sin establecer categorias de respuesta. Se deben
utilizar muy poco en las encuestas porque después de la encuesta hay que cerrarlas y

luego estandarizarlas.

Cerradas.- llamadas también dicotdmicas, establecen sélo 2 alternativas de respuesta,
"Si 0 No" y a veces Ns/Nc. Se deben utilizar sélo para temas muy bien definidos que

admiten estas 2 alternativas como respuesta.
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Chateerizadas.- ademas de la pregunta, establecen las categorias de respuesta, a su vez

se subdividen en:

- De respuesta espontanea: el encuestador no debe leerle la respuesta al encuestado.

- De respuesta sugerida: el entrevistador lee las preguntas al encuestado.

- De valoracion: el entrevistador lee una escala de intensidad creciente o decreciente de

categorias de respuesta.

b) Segun su funcion en el cuestionario:

Filtro.- se utilizan mucho en los cuestionarios para eliminar aquellas personas que no
les afecten determinadas preguntas, es decir que marcan la realizacion o no de preguntas

posteriores.

c) Segun su contenido:

Identificacion.- sitGan las condiciones en la estructura social. Ej. Edad, sexo, profesion.

Accidn.- tratan sobre las acciones de los entrevistados.

Intencidn.- indagan sobre las intenciones de los encuestados.
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Opinion.- tratan sobre la opinidn encuestados sobre determinados temas.

Informacidn.- analizan el grado de conocimiento de los encuestados sobre determinados

temas.

Motivos.- tratan de saber el porqué de determinadas opiniones o actos.

TIPO DE PREGUNTAS: Cerradas o de contestacion multiple
NUMERO DE PREGUNTAS: 18

NUMERO DE HOJAS: 3

TIEMPO ESTIMADO POR ENCUESTA: 10 a 15 min.

SUJETO ENCUESTADO: Cabeza de familia

3.8.1. Tabulacién Y Anélisis De Resultados

- Para la tabulacién de las encuestas se realizé el conteo de cada pregunta para una
mayor comprension y facilidad de su interpretacion, estos valores seran
presentados mediante la utilizacion de una tabla, y la representacion grafica se

muestra en anillos para la comparacion de los valores.

A continuacion se muestra la tabulacién y analisis de los datos obtenidos de las

encuestas realizadas.
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» Del total de las 138 personas encuestadas de entre 25 y 65 afios, el 70%
fueron hombres y el 30% mujeres, de los cuales el 85% son profesionales y el

15% entre amas de casa, trabajadores sin profesion especifica.

Tabla No.13
Género Porcentaje | Datos
Hombres 70% 97
Mujeres 30% 41
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Gréafico No. 1

Total personas encuestadas

B Hombres ™ Mujeres

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

El estado civil de los encuestados es diverso; 75% casados, 10% solteros, 10%

divorciados y un 5% con estado civil separados, viudos y en union libre.
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Tabla No.14

Estado Civil | Porcentaje Datos
Casados 75% 104
Solteros 10% 14
Divorciados 10% 14
Otro 5% 6
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Grafico No.2

Estado Civil

B Casados M Solteros m Divorciados M Otro

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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1.- La vivienda en la que habita actualmente es:

Tabla No.15
Vivienda Porcentaje | Datos
Propia 40% 55
Arrendada 45% 62
De un familiar 15% 21
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Gréafico No. 3

M Propia M Arrendada

15%

Estado de la Vivienda

De un familiar

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

Segun el grafico expuesto podemos interpretar que un 40% posee vivienda propia, 45%
arrienda y un 15% habita en la vivienda de algun familiar, lo que nos muestra que existe

un gran porcentaje que podria estar interesado en adquirir su vivienda propia.
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2.- La vivienda es:

Tabla No.16

Tipo de Vivienda | Porcentaje | Datos

Casa 55% 76
Apartamento 45% 62
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Gréfico No.4

Tipo de Vivienda

m Casa MW Apartamento

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

El 55% de los encuestados vive en casa y el 45% en apartamento actualmente, con lo

cual podemos observar la preferencia de vivir en casa.
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3.- ¢Cuantas personas habitan en su hogar?

Tabla No.17

Numero

Personas que

habitan el hogar | Porcentaje | Datos

Dos 25% 35
Tres 20% 28
Cuatro 30% 41
Cinco 15% 20
Mas de cinco 10% 14
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Grafico No.5

30%

m Dos

M Tres

Cuatro

m Cinco

Miembros del hogar

m Mas de cinco

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Interpretacion:

La mayoria de los encuestados respondieron que en su hogar habitan 4 personas con un
30% del total, el 70% se encuentra dividido entre 2, 3, 5 y méas de cinco miembros de

familia.

4.- En qué sector de Quito reside actualmente:

Tabla No. 18
Sector Porcentaje | Datos
Norte 15% 21
Centro 5% 6
Sur 70% 97
Valles 10% 14
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Gréfico No. 6

Sector-Quito

H Norte m Centro Sur M Valles

=,

70%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Interpretacion:

El 70 % de los encuestados reside actualmente en el sector Sur de la ciudad y tomando
en consideracion que el proyecto se encuentra relativamente cerca a este, es una ventaja
ya que las personas querran estar cerca a donde han venido desarrollando su vida hasta
el momento; el 15% reside en el norte, el 10% en el los valles y sus alrededores y el 5%

de los encuestados en el centro de Quito.

5.- Lavivienda de su preferencia es:

Tabla No.19

Tipo de vivienda | Porcentaje | Datos

Casa 90% 124
Apartamento 10% 14
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Grafico No.7

Preferencia en vivienda

B Casa MW Apartamento

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Interpretacion:

El 90% de las personas encuestadas prefiere vivir en una casa ya que esta ofrece mayor
comodidad, amplitud e independencia; el 10% prefiere departamento considerando que

este porcentaje esta representado por personas en su mayoria solteros o parejas jovenes.

6.- Qué aspectos son para usted mas importantes el momento de elegir una

vivienda?

Tabla No.20
Orden de
Caracteristicas Importancia
Precio 19
Seguridad 20
Disefio 30
Area de construccién 40
Jardin 5o
Patio 69
Parqueadero 70
Entorno Natural 8¢
Accesibilidad 92
Acabados 10°

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

Para ésta pregunta se puso a consideracion de las personas encuestadas una lista de
caracteristicas para que elijan entre estas en orden de importancia segin su preferencia,
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con lo cual destaco sin duda como numero 1 en importancia el Precio, seguido por la
Seguridad y Entorno Natural lo cual es muy favorable ya que estas tres caracteristicas

son compatibles con nuestro proyecto dentro de sus principales fortalezas.

Seguido a estos aspectos las personas encuestadas nos indican que el Area de
construccion, Disefio y Accesibilidad también son predominantes a la hora de tomar la
decision de adquirir una vivienda; a muchas personas les parece indispensable que la
vivienda posea Jardin, Patio y Parqueadero o Garaje, por ultimo pero no menos
importante son los Acabados que la vivienda tenga.

7.- Le gustaria vivir en Conocoto:

Tabla No.20
Respuesta Porcentaje | Datos
Si 75% 104
No 25% 34
138
Total 100%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréfico No.8

Personas que les gustaria vivir en Conocoto

mSi mNo

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

El 75% del total de encuestados indican que si les gustaria vivir en Conocoto
principalmente por su agradable clima céalido y por el entorno natural de este sector;
también podemos observar que el 25% restante no le gustaria vivir en el sector por

encontrar a este un poco lejano.

8.- Podria indicar constructoras conocidas por usted en Quito:

En esta pregunta muchas personas obviaron contestarla por no tener el suficiente
conocimiento, entre las personas que si lo hicieron consta como primera opcion al IESS,
seguido de Naranjo Ordofiez, Uribe & Schwarskopf y al FCME.
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9.- Cuando estd buscando opciones de vivienda a ¢quien acude para obtener

informacién?

Tabla No.21

Solicitan informacién Porcentajes | Datos

Algun familiar 45% 62
Amistades 20% 27
Empresas constructoras 15% 21
Inmobiliarias 10% 14
Otro 10% 14
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Gréfico No.9

Acuden por informacion

B Algun familiar

B Amistades

m Empresas
constructoras

H Inmobiliarias

m Otro

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Interpretacion:

El 45% de la personas encuestadas acuden a algun familiar para solicitar informacion
sobre proyectos o viviendas terminadas, el 20% a amistades cercanas, con lo cual
podemos concluir que todo se centra en el circulo familiar cercano para tomar decisiones

importantes.

El 15% acuden directamente a empresas constructoras, el 10% a empresas inmobiliarias
y el 10% restante buscan informacion con otras personas como Ingenieros civiles o

Arquitectos.

10.- ¢, Como obtiene informacién de las viviendas de su interés?:

Tabla No.22

De donde obtiene informacion | Porcentaje | Datos
Internet 35% 48
Television 10% 14
Radio 5% 6
Periddico 30% 43
Empresa 27
constructora/vendedora 20%

Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No.10

Medio de Informacion

M Internet

M Televisidon

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

Sin duda los medios de comunicacién son los mas usados para obtener cualquier tipo de
informacién, el 35% de los encuestados obtienen informacién e las viviendas de su
interés por medio del Internet, el 30% mediante el periodico, el 20% de empresas

constructoras, el 10% por medio de la television y el 5% restante por medio de la radio.

11.- ¢ Cual seria su forma de pago por la vivienda?:

Tabla No. 23
Forma de Pago Porcentaje | Datos
Pago Directo(efectivo) 5% 6
A Plazos 30% 43
Crédito Bancario 20% 27
Crédito IESS 45% 62
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréfico No.11

Formas de Financiamiento

B Pago Directo(efectivo) m A Plazos

Crédito Bancario B Crédito IESS

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

El 45% del total de personas encuestadas usarian los créditos que da el IESS para
financiar su vivienda, el 30% prefiere pagar a plazos con un crédito directo con la
constructora, el 20% acudiria a una institucion bancaria para solicitar un crédito y de esa

formar adquirir su casa, y un 5% podria realizar un pago directo (en efectivo).

12.- ¢Conoce sobre las empresas constructoras dedicadas a vivienda de Interés

social?:
Tabla No. 24
Respuesta Porcentaje | Datos
Si 40% 55
No 60% 83
Total 100% 138
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Grafico No.11

Conocimiento Constructoras de Interés
Social

mSi mNo

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

El 60% de los encuestados no conocen sobre las empresas dedicadas a Vivienda de
Interés social, y el 40% si conocen sobre estas.

13.- ¢ Qué informacidn tiene sobre estas?:

Tabla No.25
Informacion Porcentaje | Datos
Mucha informacién 3% 2
Informacién Moderada 60% 33
Poca Informacidn 37% 20
Total 100% 55

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréfico No.12

B Mucha informacion

Social

Poca Informacion

Informacion sobre Viviendas de Interés

M Informacion Moderada

Fuente: Investigacion de Mercado

Interpretacion:

Esta pregunta solo fue contestada por las personas que respondieron afirmativamente en

el cuestionamiento anterior.

Del 40% de los encuestados que afirmaron conocer sobre las empresas de Interés social,
el 6% posee informacion relativamente moderada, tan solo un 3% conoce mucho sobre

estas empresas y el 37% conoce lo basico o0 posee poco conocimiento de las mismas.

14.- ; Estaria de acuerdo en adquirir una vivienda de interés social?:

Elaboracion: La autora

Tabla No.26

Respuesta

Porcentaje

Datos

Si

100%

55

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No.13

Personas que adquiririan una vivienda
de Interés Social

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

De igual forma del 40% de los encuestados que afirmaron conocer sobre las viviendas
de interés social, el 100% estarian de acuerdo en adquirir una vivienda especialmente

por sus precios bajos, lo cual representa que si existe interés por las personas.

15.-¢ Qué acabados preferiria en los dormitorios?:

Tabla No.27
Acabados Porcentaje |Datos
Parquet 55% 76
Alfombra 5% 6
Piso Flotante 25% 35
Cerdmica 15% 21
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No.14

Acabados para dormitorios

B Parquet
H Alfombra
Piso Flotante

Hm Ceramica

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

El 55% prefieren el parquet por decoracién y estética principalmente en los dormitorios,

también porque su precio es mas econémico.

16.- ¢ Para las ventanas usted preferiria?:

Tabla No.28
Ventanas Porcentaje |Datos
Aluminio 65% 89
Madera 10% 14
Hierro 25% 35
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No.15

Tipo de Ventanas

H Aluminio ™ Madera Hierro

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

EL 65% de las personas encuestadas prefieren el aluminio para las ventanas por

decoracion y seguridad.

17.- ¢ Cual es du preferencia en cuanto acabados en paredes?

Tabla No.29
Paredes Porcentajes | Datos
Lisas 43% 59
Pintadas 43% 59
Enlucidas 2% 3
Revestidas con cerdmica 12% 17
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No.16

Acabados Paredes

M Lisas

M Pintadas

Enlucidas

M Revestidas con
cerdmica

Interpretacion:

En cuanto a las paredes las personas prefieren en un 35% que estas sean pintadas frente

a las personas que prefieren que sean lisas igual en un 35%, los dos porcentajes

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

establecen esta preferencia por decoracion y mantenimiento.

18.- Para que la distribucion de su casa sea funcional a méas de la sala y cocina

usted necesita de ¢ cuantos dormitorios y cudntos bafios?:

Tabla No.30
Baiios Porcentaje | Datos
2 bafios 55% 76
3 bafios 45% 62
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Grafico No.17

Numero de Banos

M 2 bafios

M 3 banos

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Tabla No.31
Dormitorios Porcentaje |Datos
2 dormitorios 15% 21
3 dormitorios 70% 96
4 dormitorios 15% 21
Total 100% 138

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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Gréafico No18

Numero Dormitorios

M 2 dormitorios m 3 dormitorios

4 dormitorios

15%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

Interpretacion:

Segun las personas encuestadas gustarian de una vivienda que posea tres(3) dormitorios

y dos (2) bafios para que esta se acople a sus preferencias y sobre todo a sus necesidades.

3.9. DEMANDA

Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere o
solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio
determinado.?

El propdsito de realizar este analisis es medir cuales son las fuerzas que afectan los
requerimientos del mercado con respecto a la vivienda y determinar la posibilidad de

participacion de nuestro servicio y producto en la satisfaccion de dicha demanda. La

%% Baca,2006
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demanda es la funcion de factores tales como la necesidad del bien, su precio, ingresos
de la poblacién, etc.

Se deben tomar en cuenta fuentes primarias y secundarias de informacion como
indicadores economicos, sociales, etc., asi como herramientas de investigacion de

mercado (estadistica y campo).

Mediante este andlisis se va a determinar las expectativas de compra de una vivienda en
la ciudad de Quito y estimar la Demanda Potencial (Hogares con intencién de comprar
una vivienda en los proximos 12 meses) y Demanda Real (Hogares que han comprado
una vivienda en los Gltimos 12 meses), todo esto basados en nuestro mercado objetivo

edad: 25 a 65 afios , nivel socioecondmico medio tipico-medio bajo-bajo ascendente.

3.9.1. Célculo De La Demanda

Para este calculo se utilizo6 la evolucion de la demanda de vivienda en la ciudad de Quito
en los Gltimos cuatro afios (2007-2010) y se estimard la proyeccion de crecimiento para
el siguiente periodo (2011), en base al estudio realizado por Smart Research del

“Estudio de la Demanda de Vivienda en la ciudad de Quito”.
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Tabla No.32

Distrbucion de os Hogares NSEB,C**

2007 2008 2009 010
HogaresNSEBC | 5620% 290078 200 24131 %200 2982 %200 30035
Fuente: Estudios Smart Research
Elaboracién: La autora
Tabla No.33
% de Hogares

2007 2008 2009 | 2010
Compraron su vivienda en el Gltimo
periodo (Demanda Real) 3,0% 3,8% 2,3% | 2,8%
Piensa en comprar una
vivienda*(Demanda Potencial) 35,8% 32,5% 28,9% | 37,8%
No piensa en comprar una vivienda 61,2% 63,7% 68,8% | 59,4%

*En los préximos 12 meses

Fuente: Estudios Smart Research

Elaboracion: La autora
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Tabla

No.34
2007 208 2009 200
% |NoDeHogares| % [No.DeHogares| % |No.DeHogares| % | No.DeHogares
Hogares con
itencion de
DEMANDA POTENCIAL compraenlos LA 1088 32500 G390 A% B K1 YL
prdximos 12 meses
(NSEB,C)
Hogres que
DEMANDA REAL* COMpraron ung 300W 87| 3N W 230W 6% 280 8466
ViiendaNSE ()

stimacion en baseal estul reaizado de demanda de vivienda en Quito Smart Research

Fuente: Estudios Smart Research

Elaboracién: La autora

Tabla No.35
m 2008 2009 00
% |NoDeUndades| %  [NoDeUnidades| % |No.DeUnidades| % | MNo.DeUnidades
s de Hogares ue
Compraron na
DEMANDA DE VVIENDA NUEVA ”p 674 S0 N3 ) I ) N ] 6% 580
Viviend Nueva
(seginestuo]

Fuente: Estudios Smart Research

Elaboracién: La autora

En las tablas arriba descritas podemos observar el desarrollo de la poblacion de Quito
durante los ultimos 4 afos, para el célculo de la demanda de nuestro proyecto
necesitamos los datos al afio 2010 para poder proyectar al 2011 sin embargo es necesario

conocer como han ido evolucionando los datos paro conocer el comportamiento.
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En la tabla No0.32 se demuestra el crecimiento de la poblacion de Quito, limitando al
Nivel Socioeconémico B y C (medio bajo) del 2007-2010.

En la tabla No.33 se observa la evolucién de los porcentajes de Hogares que han
comprado una vivienda, los que piensan en comprar y los que no piensan en comprar

durante el periodo de los ultimos 12 meses.

La tabla No.34 contiene el célculo de porcentajes de hogares con Intencion de compra

para los préximos 12 meses y los que adquirieron una vivienda en los altimos 12 meses.

La tabla No. 35 muestra el calculo de porcentajes y numero de unidades de hogares que
compraron una vivienda nueva en los ultimos 12 meses, este calculo es muy importante
ya que son de nuestro interés solo aquellos que buscan vivienda nueva, que es lo que

vamos a vender.
Tabla No. 36

Estimacion de la demanda en los proximos 12 meses (unidades de vivienda)

Hogares de Quito NSE B,C 302.355
Indicador de demanda de vivienda 3,30%
Preferencia vivienda nueva 69%
Demanda préximos 12 meses (Total) 9.978
Demanda préximos 12 meses (Viviendas Nuevas) 6.885

Fuente: Estudios Smart Research

Elaboracién: La autora
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En la tabla No0.36 se determina la demanda final con lo cual podemos concluir que:

e VVemos que la percepcién de los hogares sobre el momento para comprar no cae.

e Por otro lado el nimero de interesados en comprar una vivienda es mayor que en

el 2009 y la relacion entre los que compraron vs interesados mejora. Se esperaria ver una
recuperacion en la demanda, recuperacion que se cuantifico en el analisis con un

indicador del 3.3% de hogares que comprarian una vivienda en los proximos 12 meses.

3.10. OFERTA

Al igual que en el caso de la demanda, se sefialaran un conjunto de factores que
determinan la oferta; estos son la tecnologia, los precios de los factores productivos

(tierra, trabajo, capital) y el precio del bien que se desea ofrecer.

Para obtener la oferta actual existente es necesario analizar a nuestros principales
competidores.

3.10.1. Municipio Del Distrito Metropolitano De Quito

El Municipio de Quito con el desarrollo de sus planes habitacionales aportan a satisfacer
la demanda existente de vivienda popular o de interés social, especialmente dirigidos a
las familias quitefias que habitan en sitios de mayor vulnerabilidad como en laderas,

bordes, lechos de quebradas, emplazamientos, etc.
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“Es necesario que las familias se ubiquen en sitios seguros. En lugares donde puedan
tener una vida digna, con viviendas confortables, estables y constructivamente seguras

para una vida normal”.*

La Empresa Municipal de Vivienda ha logrado identificar y desarrollar varios proyectos,
muchos se encuentran en marcha y otros ya han sido entregados. Todos son planes
debidamente equipados que cuentan con infraestructura, servicios de salud, educacion,

areas verdes, etc.

3.10.1.1. Financiamiento

Tienen varias alternativas de financiamiento tales como:

e Ahorro del 10% del valor de la entrada de la vivienda para lo cual el Municipio
del D.M. de Quito ofrece el Bono de la Vulnerabilidad de USD $1.250 dirigido a
los propietarios, arrendatarios y posesionarios que residen en una zona mas de 3

afios y cuyos ingresos no superen la canasta basica familiar.

Con esta ahorro también se puede acceder al Bono de la Vivienda y al Bono de
Reasentamiento de Emergencias del Ministerio de Desarrollo Urbano y de Vivienda-
MIDUVI.

Bono de la Vivienda y de Reasentamiento de Emergencias

%0 Jorge Carvajal, Gerente de la Empresa Municipal de Vivienda del DM de Quito
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e Bono de la Vivienda, USD $ 5.000 dirigido a personas cuyo ingreso mensual
familiar sea menor a USD $2.400 y que no posean vivienda propia; en el caso de

tener terreno su avallo no debe superar a los USD 6.000.

e Bono de Reasentamiento de Emergencias, USD 4.200 dirigido a personas que

han perdido sus viviendas a causa de desastres naturales.

Los proyectos con los que cuenta la Empresa Municipal de Vivienda abarcan mas de
3.400 unidades de vivienda distribuidas en varios sitios de la ciudad, sin embargo
actualmente ofertan alrededor de 1.000 unidades terminadas ya que las demas estan en

marcha.

3.10.2. Union Constructora

Union Constructora ofrece el mercado varias alternativas para obtener vivienda propia,
la misma que puede ser construida dentro o fuera de la ciudad, para lo cual se elije el

sector de la ciudad y sobre todo que esté al alcance de la economia de sus clientes.
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En Union Constructora se ha planificado la entrega de las casas segun la necesidad y
acondicionando, planes de pago que mas convengan al cliente, esto gracias al crédito

directo del 100% del valor del inmueble.

3.10.2.1. Mision:

Potenciar las alternativas de financiamiento y de construccion con la finalidad de ofrecer
vivienda normal y popular a las personas que no han podido acceder a algin plan de

financiamiento, ofreciendo seguridad, servicio y cumplimiento.

3.10.2.2. Vision:

Ser la proveedora mas grande de viviendas y finanzas constructivas en el pais, mediante
la consolidacion de sistemas constructivos y financieros, estableciendo estrechas y

duraderas relaciones con nuestros clientes externos.

3.10.2.3. Alternativas Financieras

Creéditos directo 100% del valor del inmueble.
Sin tramites bancarios.

Sin garantes.

Sin aprobacidn crediticia, interés bajo.
Cuotas mensuales bajas.

Posibilidad de escoger entre cuotas fijas o cuotas graduales.

N o a » w b E

Precio final m&s conveniente y bajo del mercado inmobiliario.
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3.10.2.4. Alternativas Constructivas

Construcciones 100% tradicionales.

Eleccion de los mejores sectores de la ciudad.
Proyeccion de las viviendas para 1, 2 y hasta 3 plantas.
Disefio a gusto del cliente.

Terminados, acabados y detalles a conveniencia del cliente.

o o w b F

Terreno con metros cuadrados a conveniencia del cliente.

3.10.2.5. Formas de Financiamiento
Entrada 30%
-30% Pagos en cuotas mensuales durante 3 afios

- En caso de pago total del 30% la entrega se realiza en 6 A 8 meses lista para habitar en

el sector escogido y lugar designado.

70%

- 70% Financiado A 5, 10, 15 O 20 Afos Credito Directo con la Empresa
-Sin Garantes

- Sin Bancos

Anualmente tienen disponibles para la oferta alrededor de 200 unidades disponibles para

la venta.
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3.10.3. ECO-Arquitectos

3.10.3.1. Resefa Histoérica

Con sus suefios e ideales, pudieron conformar poco a poco un grupo de trabajo
comprometido consigo mismo y con la comunidad, tuvieron entonces, que encontrar y
ganar un espacio que les permita exteriorizar su pensamiento y entregar el fruto de su
trabajo. Profesionales jovenes y otros en formacion, que no pertenecian al monopolio del
quehacer arquitectonico quitefio, jovenes del norte del pais, provenientes de estratos
econdmicos modestos pero con una gran riqueza en voluntad para encontrar el camino

que permita solucionar el déficit habitacional en el pais.

Fueron pequefios contratos con el llustre Municipio de Quito, los que dieron inicio a su
gran tarea, y paralelamente la ejecucion de algunos proyectos de vivienda del IESS
siendo parte de su equipo constructor enriquecieron su formacion profesional, y
rarificaron su conviccion y decision de encontrar la alternativa que permita entregar

vivienda digna.

En 1986 construyeron su primer proyecto bajo la novedosa formula de venta al costo en
planos, 18 viviendas unifamiliares que siendo un proyecto muy acogedor y de muy
buena calidad  arquitectonica, fue el méas econémico del mercado, sin embargo no
resulto suficiente, la oferta seguia manteniendo un precio muy alto, por lo cual en 1988
lanzaron al mercado nuestro primer plan de vivienda sin acabados interiores, el proyecto

un éxito, y numerosas familias beneficiadas.

“Muy pocos son los constructores que promueven sus proyectos con fines profesionales,
y peor aun, con una vision de servicio a la comunidad, para ECO & ARQUITECTOS,

eso ha sido y seguira siendo norma de conducta, para nosotros ha sido mas importante
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promover un proyecto para concretarlo antes que para satisfacer los afanes de lucro, la

cantidad de obras realizadas hablan por si solas de nuestra afirmacién.””*

En 1998 el gobierno nacional inicia el proyecto del bono de la vivienda, la situacién
econdémica del pais, la crisis de la construccion del afio 95, y las propuestas
convencionales de vivienda de interés social no permitieron que el programa tenga una
buena acogida; sin embargo a inicios de 1999 se comprometieron con el Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI) a entregar una propuesta adecuada que
permita reivindicar la vivienda de Interés Social, como un espacio confortable, bien
construido, bien disefiado y a un costo razonable, dejando para la historia aquel
paradigma de una vivienda pobre como disefio, espacio y calidad.

Y febrero del afio 2000 entregaron las primeras 66 viviendas que dieron inicio a su
programa que se ha ejecutado en estos 10 afios y que suman 8600 unidades
habitacionales, proyectos en los cuales se han entregado vivienda a familias que ya
habian perdido la esperanza de tenerla y fundamentalmente se han creado fuentes de
trabajo para cientos de obreros que ya han olvidado aquella desesperante opcion de
viajar a Espafia, sin lugar a dudas se ha recuperado la confianza de nuestra sociedad
hacia los constructores y por primera vez se ha logrado dar credibilidad aun Proyecto de

Gobierno.

Eco-Arquitectos anualmente construyen varios proyectos habitacionales de los cuales

aproximadamente entregan 500 unidades de vivienda de interés social.

*' Eduardo Castro Orbe- Gerente General Eco-Arquitectos
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3.10.4. Fondo De Cesantia Del Magisterio Ecuatoriano

“Construir Ciudadelas del Magisterio se ha constituido en una actividad emblematica
para el FCME-fcpc. Hoy por hoy una excelente carta de presentacion que ha superado
los limites propios del magisterio y ha contribuido a proyectar nuestra imagen
institucional, nuestra capacidad y calidad de gestion, la trascendencia e impacto de

nuestra labor que es reconocida por propios y extrafios.”>

Estan construyendo ya 26 Ciudadelas del Magisterio con 5.187 viviendas, hecho sin
precedentes en la historia del magisterio y todo ello con recursos propios, con un modelo

de ahorro y financiamiento inédito y disefiado para la realidad del magisterio.

Anualmente el Plan de Vivienda del FCME tiene en oferta aproximadamente 400

unidades de viviendas.

3.10.5. Cooperativa De Vivienda San Gregorio

La Cooperativa de Vivienda “San Gregorio” Ltda. de la Policia Nacional trabaja cada

dia por ampliar la oferta inmobiliaria para los miembros de la Institucion policial

3.10.5.1. Mision

Satisfacer la necesidad habitacional de los miembros de la Institucién Policial;

construyendo viviendas de calidad a bajo costo.

32 Cpa. Maritza Yepez-Lider del Eje Vivienda FCME

138



3.10.5.2. Vision

Ser lider en la generacion y promocion de programas y soluciones inmobiliarias;
capacitada, humana y técnicamente, con cobertura a nivel nacional; dedicada a

miembros de la Institucion policial y sus familiares.

La Cooperativa de Vivienda San Gregorio Ltda. de la Policia Nacional funciona por
primera vez en una oficina al interior del Regimiento Quito. Inicialmente, la Cooperativa
arrancdé con programas de vivienda que consistieron en la adquisicion de bienes
inmuebles (terrenos) para su urbanizacion, escrituracion y entrega a cada uno de los

SOCi0S.

En la actualidad, la Institucion se encarga, ademas, de la elaboracion de planes de
vivienda con lo que se solventa parte de las necesidades habitacionales del personal

policial activo, pasivo y sus familiares.

Mediante la elaboracion de un plan estratégico, la Cooperativa de Vivienda San
Gregorio Ltda. de la Policia Nacional busca consolidar su trabajo bajo pardmetros
claros, mecanismos e instrumentos adecuados y Optimos en beneficio de la familia

policial en su conjunto.

3.10.5.3. Valores

» Ayuda Mutua

Accionar en conjunto con un grupo de personas para el bien comun

* Esfuerzo Propio
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Motivacion y fuerza de voluntad de los miembros de la Cooperativa con el fin de

alcanzar sus metas.

* Responsabilidad

Respeto por los compromisos adquiridos y consecuencia con los asociados.

* Solidaridad
Apoyar, cooperar en la solucion de los problemas de los Asociados y sus familias.

Anualmente la Cooperativa de Vivienda San Gregorio oferta aproximadamente 270

unidades de vivienda.

3.11. COMPETIDORES DIRECTOS

Tabla No.37
EMPRESA CONSTRUCTORA OFERTA  ANUAL
(unidades disponibles
alaventa)

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito | 1.000

Union Constructora 200

Eco-Arquitectos 500

Fondo de Cesantia del Magisterio Ecuatoriano | 400

Cooperativa San Gregorio 270

TOTAL 2.370

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora
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3.12. Demanda Insatisfecha

Para determinar si existe 0 no demanda insatisfecha en el mercado de vivienda de interés

realizamos una comparacion entre la demanda y la oferta.

Tabla No.38

Demanda Actual (2010-2011) NSEB,C | 6.885

Oferta vivienda para NSE B, C 2.370

Demanda Insatisfecha 4515

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: La autora

En funcién de los andlisis realizados podemos determinar que existe demanda
insatisfecha de vivienda popular o de interés social por lo cual nuestro proyecto puede

ayudar a reducir el déficit existente en vivienda.

CAPITULO IV

4. ANALISIS FODA

FODA es una herramienta analitica que nos permite trabajar con toda la informacioén que posea

la organizacién, util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

El objetivo de realizar este analisis es conformar un cuadro de la situacion actual de la
organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permita en

funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.
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El analisis FODA se enfoca solamente hacia los factores claves para el éxito de la
empresa. Resalta las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de
manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves

del entorno.

EL ANALISIS DOFA

AMENALAS COFORTUNIDADES

Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra

externa.

o La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de la empresa,

aspectos sobre los cuales se tiene algun grado de control.

o La parte externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas
que la empresa debe enfrentar en el mercado seleccionado. Aqui se desarrollara
toda la capacidad y habilidad para aprovechar las oportunidades y para
minimizar o anular las amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o

ningun control directo.
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4.1. MATRIZ FODA

Tabla No.39

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Se pueden hacer cambios
estructurales en la vivienda, de
modo que cada cliente pueda
adaptar a sus requerimientos.

D 1. La cocina es un poco
pequefa.

F2. Cercano a la via principal,
por lo que tiene Facilidad al
acceso de medios de transporte,
3 lineas de buses pasan por la via
principal, ademas esta cercano a
2 colegios: Giordano Bruno y
Borja y al centro de la ciudad.

D 2. Se encuentra un poco lejos
de Quito.

ANALISIS F3. . Esta rodeado por areas de | D3. Posee poco publicidad y
INTERNO bosque protegido, lo cual ayuda | promocién del proyecto.

a mejorar la salud por el aire

puro.

F4. Cuenta con areas verdes, | D4. Tiene 3 pisos.

salon  comunal, plaza de

parqueos cubiertos, vias 'y

veredas interiores adoquinadas.

F5. Por ser vivienda de interés | D5. Acceso al conjunto no muy

social su precio es bajo. bueno, calles empedradas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. No existen mas conjuntos | Al. Variabilidad en los precios

alrededor. de los insumos.

02. Los compradores pueden | A2. El invierno que presenta el

mejorar su nivel de vida. pais podria

retrasar la construccion.

03. Los compradores realizan | A3. Cambios politicos y/o
ANALISIS una inversion segura. econdmicos por la inestabilidad
EXTERNO politico-social en el pais.

O4. Crecimiento constante en el | A4, Rivalidad entre
mercado de la construccion. competidores.
O5. Incrementar las relaciones y | A5.  Aparicion de  nuevas

alianzas con nuevos proveedores.

tecnologias en la industria de la
construccion.

Elaboracion: Cristina Vacas
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4.2. Andlisis De La Evaluacién De Los Factores Internos (EFI)

Este instrumento resume y evalua las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de
las areas funcionales de la organizaciéon y ademés ofrece una base para identificar y
evaluar las relaciones entre dichas areas. Al elaborar esta matriz se aplicaron juicios

intuitivos.

Para este analisis se ha realizado una lista de los factores criticos o determinantes para
las fortalezas y debilidades, se asigna un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es
importante), a 1.0 (muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito. Las fortalezas suelen tener pesos mas altos que las

debilidades. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

De igual manera se da una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una

respuesta media y 1 = una respuesta mala.

Independientemente de la cantidad de fortalezas y debilidades clave incluidas en la
Matriz EFI, el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacién es 4.0 y el

total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.
Escala de Calificacion:

4: Fortaleza Mayor

3: Fortaleza Menor

2: Debilidad Menor

1: Debilidad Mayor
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4.2.1. Matriz De Evolucién De Factores Internos (MEFI)

Tabla No. 40
Factores Determinantes del Exito Peso | Calificacion Peso
Ponderado
FORTALEZAS
F1. Se pueden hacer cambios estructurales en la | 0.15 3 0.45

vivienda, de modo que cada cliente pueda adaptar a
sus requerimientos.

F2. Cercano a la via principal, por lo que tiene Facilidad al | 0.06 2 0..12
acceso de medios de transporte, 3 lineas de buses pasan por
la via principal, ademas esta cercano a 2 colegios: Giordano
Bruno y Borja y al centro de la ciudad.

F3. Esta rodeado por areas de bosque protegido, lo | 0.1 2 0.2
cual ayuda a mejorar la salud por el aire puro
F4. Cuenta con areas verdes, salon comunal, plaza de | 0.04 0.08

parqueos cubiertos, vias y veredas interiores
adoquinadas.

F5. Por ser vivienda de interés social su precio es bajo. 0.3 4 1.2
Subtotal 2.05
DEBILIDADES
D 1. La cocina es un poco pequefia. 0.03 1 0.03
D 2. Se encuentra un poco lejos de Quito. 0.1 3 0.3
D3. Posee poca publicidad y promocion del proyecto. 0.09 4 0.36
D4. Tiene 3 pisos. 0.05 1 0.05
D5. Acceso al conjunto no muy bueno, calles | 0.08 2 0.16
empedradas.
Subtotal 0.9
TOTAL 1.00 2.95

Fuente: Informacion estudio a la empresa

Elaboracion: Cristina Vacas

El peso ponderado total de las fortalezas internas de la organizacion es favorable. Las
fuerzas internas son favorables a la organizacion con un peso ponderado total de 2.05

contra 0.9 de las debilidades.
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4.3. Analisis De La Evaluacién De Los Factores Externos (EFE)

La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite resumir y evaluar
informacién  econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva; y asi brindar una vision de las

implicaciones especificas del medio externo de la organizacion.

Para este analisis se ha realizado una lista de los factores criticos o determinantes para
las oportunidades y amenazas, se asigna un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es
importante), a 1.0 (muy importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese
factor para alcanzar el éxito. Las oportunidades tienen pesos mas altos que las

amenazas. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0.

De igual manera se da una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una

respuesta media y 1 = una respuesta mala.

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la
Matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener la organizacion es 4.0 y el

total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.
Escala de Calificacion:

4: Oportunidad Mayor

3: Oportunidad Menor

2: Amenaza Menor

1: Amenaza Mayor
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4.3.1.Matriz De Evaluacion De Factores Externos (MEFE)

Tabla No.41

Factores Determinantes del Exito Peso | Calificacion Peso
Ponderado
OPORTUNIDADES
O1. No existen mas conjuntos alrededor. 0.2 4 0.8
O2. Los compradores pueden mejorar su nivel de | 0.13 |3 0.39
vida.
03. Los compradores realizan una inversiéon | 0.08 |3 0.24
segura.
O4. Crecimiento constante en el mercado de la | 0.1 3 0.3
construccion.
O5. Incrementar las relaciones y alianzas con | 0.09 |3 0.27
nuevos proveedores.
Subtotal 2
AMENAZAS
Al. Variabilidad en los precios de los insumos. 0.1 4 0.4
A2. El invierno que presenta el pais podria 006 |2 0.12
retrasar la construccion
A3. Cambios politicos y/o econdémicos por la|0.05 |1 0.05
inestabilidad politico-social en el pais.
A4. Rivalidad entre competidores 0.04 |2 0.08
A5. Aparicion de nuevas tecnologias en la|0.15 |3 0.45
industria de la construccion.
Subtotal 1.1
TOTAL 1.00 3.1

Fuente: Informacion estudio a la empresa

Elaboracion: Cristina Vacas

El peso ponderado total de las oportunidades es de 2 y esta por encima del ponderado

total de las amenazas que es 1.1, lo cual establece que el medio ambiente es favorable a

la organizacion.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA ESTRATEGICA

Se analizan la Mision y Vision actual de la organizacién para realizar una propuesta de

mejora.

5.1 Misién

" Somos una organizacion no gubernamental social y técnica, con acuerdo ministerial
del MIDUVI No. 188, que trabajamos en forma solidaria y democratica en equipos
multidisciplinarios, para promover, disefiar y ejecutar acciones que contribuyan a la

satisfaccion de las necesidades y mejoramiento de la Vivienda Alternativa y Popular”.

5.1.1. Propuesta

“FUNVIVALT es una empresa no gubernamental, social y técnica que se enfoca en
promover, disefiar y ejecutar acciones que contribuyan a la satisfaccion de las

necesidades habitacionales de Vivienda Popular.”

5.2. Vision

“Ser referencia en Ecuador en el disefio, desarrollo e implementacion de proyectos y
programas replicables, de amplio impacto social, cuantitativo y cualitativo, en el area de
vivienda y habitat, propiciando en las comunidades de menores recursos soluciones

orientadas al bienestar del ciudadano, al progreso de la sociedad y al desarrollo
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sostenible de manera diversificada e integrada, comprometida con sus empleados y
admirada por su capacidad de crear valor y de innovar para dar respuesta a las nuevas

necesidades sociales.”

5.2.1.Propuesta

“Ser reconocidos a nivel nacional en el desarrollo e implementacion de proyectos
habitacionales de interés social, orientados al bienestar y progreso de los ciudadanos,
comprometidos con sus empleados y admirados por su capacidad de crear valor y de

innovar para dar respuesta a las nuevas necesidades sociales.”

5.3. Posicionamiento Del Consumidor

Segun Schiffman (1991) el comportamiento del consumidor se define como “la conducta
que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evallGan y eliminan

productos, servicios e ideas, que esperan que satisfagan sus necesidades"*. ( pag 20).

El estudio del comportamiento del consumidor tiene que ver no solo con lo que los
consumidores compran, sino con las razones por las que compran, cuando, donde y
cémo compran, y con qué frecuencia lo hacen. Tiene que ver con el aprendizaje del

significado especifico que los productos tienen para los consumidores.

3 Schiffman, Comportamiento del Consumidor; 1991, pag.20
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Existen distintos tipos de compradores, estan los que realizan una compra con poca
influencia de los demas y los que compran porque varias personas intervienen en la

decision.

El comportamiento del consumidor no es una simple accion de compra, es un proceso de
decision el cual depende de muchos factores y personas para enfocarse en una sola
marca o cambiar regularmente a otra. Ademas de las actividades fisicas del consumidor,
su comportamiento de compra incluye ademas un proceso mental de decision que tarda
algin tiempo. En algunos casos el periodo puede ser muy breve y en otros prolongados.
Hay que recordar también que los factores que afectan a los individuos en su vida diaria

influyen también en sus decisiones de compra.®

5.3.1. Posicionamiento De La Organizacion En Los Consumidores

La imagen que se ha formado en la mente de los consumidores frente a la organizacion

estd basada principalmente en lo siguiente:

e Por los atributos especificos de las viviendas: La organizacion se ha esforzado
por vender una imagen basada en las caracteristicas que ofrecen, la principal es
su bajo precio lo que vuelve muy atractivo para el mercado y la excelente

calidad con las que estan construidas a pesar de su precio.

e Por las necesidades que satisfacen: Ademés de satisfacer una de las principales

necesidades basicas del ser humano que es la de poseer una vivienda, pretende

4 Loudon, 1995, pag.5
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satisfacer otras afiadidas a esta como la de confort, seguridad y sobre todo que

esta vivienda sea propia.

e Por los beneficios que presta: Sin duda el principal beneficio de adquirir una

vivienda de interés social es el ahorro ya que se compra a un bajo precio.

e Por comparacion con la competencia: Los consumidores tienen la opcion de
comparar varias alternativas y determinar cual es la mejor para ellos después de
analizar los beneficios y atributos, es aqui donde la organizacién debe ofrecer las
ventajas distintivas que diferencia al proyecto de los demas, en esta caso muchas
empresas constructoras no permiten realizar cambios internos a las viviendas

mientras que FUNVIVALT lo hace esta es su ventaja competitiva principal.

5.3.2. Propuesta De Posicionamiento

Luego de analizados los factores influyentes en el posicionamiento de un producto en la
mente de un consumidor, se ha realizado una propuesta de posicionamiento para
FUNVIVALT.

Se pretende que los consumidores tengan la imagen de FUNVIVALT como una
organizacion que: “ofrece vivienda de interés social de buena calidad a un bajo
precio que ademas brinda confort y seguridad, cuidando la inversion y el bolsillo de

sus clientes, buscando satisfacer sus gustos y deseos.”
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CAPITULO VI

6. PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la
empresa (plan de produccion o el financiero); asigna responsabilidades, permite

revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de

gestion para la empresa.®

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los

programas operativos.

6.1. Objetivos

6.1.1. Objetivo General

» Implementar el plan de marketing al proyecto “Balcon de Santa Faz” para

conseguir la totalidad de ventas del mismo en un plazo de 4 meses.

» Kotler, Philip, Fundamentos de Mercadotecnia, Prentice Hall, 1.985
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6.1.2. Objetivos Especificos

» Desarrollar un plan de marketing
» Determinar estrategias para la consecucion del objetivo general

> Incrementar las ventas

6.2. Estrategias De Marketing

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus objetivos.
Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva, aqui se definen los caminos a

través de los cuales la empresa alcanzara los objetivos propuestos.®®

Las estrategias propuestas son para corto plazo en un periodo de 4 meses desde
Septiembre a Diciembre del 2011, con estas estrategias se estima las ventas totales de las

viviendas hasta la fecha estipulada.

Estrategia de Penetracion de mercado

1. Ofertar diferentes formas de financiamiento para que los clientes puedan elegir

la que sea mas conveniente.

Descripcion de la Estrategia
Es una manera muy atractiva de atraer la atencion de los compradores, presentarles mas
y diferentes opciones financieras que los demas constructores de casas similares en la

zona, hara que atraiga mayor numero de candidatos interesados en el proyecto.

36 Wilensky, Alberto, Marketing estratégico, Ed. Tesis, 1.987
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Es necesario que se tenga un amplio conocimiento sobre programas y ayudas para
préstamos hipotecarios, segun sea el tipo de vivienda, su localizacion, etc., asi como
también las normas, tramites y procedimientos para la aprobacion de los mismos, y

ayudar a los compradores con los mismos.

Cuanto mas se conozca sobre las dificultades de financiacion en la compra de vivienda y
sobre como ayudar al comprador a afrontar la compra, mejor sera para atraer la atencion

de los compradores.

Estrategia de desarrollo por los productos

2. Brindar una mayor asesoria en la compra de la vivienda.

Descripcion de la estrategia

Acompaniiar a los interesados en las visitas que realicen al proyecto explicandoles todos
los detalles posibles para que ellos tengan una idea clara de la distribucién interna de las

viviendas asi como las caracteristicas del conjunto habitacional.

Estrategia de Diferenciacion

3. Reforzar los atributos que posee el proyecto, haciendo hincapié en su entorno

natural, facilidad de transporte y cercania a instituciones educativas.

Descripcion de la estrategia

Los compradores pueden tener a su disposicién varias propiedades similares en el
mercado para elegir la mejor opcion y cual ofrece las mejores condiciones y ventajas, y
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no se basaran solo en el precio, aunque es siempre un factor decisivo, pesan mucho los

atributos y beneficios que estas ofrecen.

Estrategia de desarrollo por los productos

4. Ofertar servicios adicionales a la venta de la vivienda como acabados (en caso
de que el cliente adquiera la vivienda sin ellos por falta de recursos en ese

momento), reformas internas, ampliaciones, etc.

Descripcion de la estrategia

Algunos clientes prefieren comprar la vivienda en “condiciones habitables”, ya que el
valor es mas bajo y a medida que va pasando el tiempo ellos de a poco van realizando
los terminados a su casa, por esta razén la organizacion puede tomar esto como una
ventaja para ellos ya que pueden ofrecer este servicio a un precio atractivo para el
cliente; también pueden ofrecer realizar cambios internos a la vivienda 0 mas adelante

realizar ampliaciones.

Estrategia de penetracion de mercados

5. Proponer descuentos en el precio de la vivienda segun su forma de pago.

Descripcion de la estrategia

Se puede manejar una politica de descuentos segin la forma de pago de los
compradores, por ejemplo ofrecer el 5% de descuento si el monto de la entrada inicial es
mayor al establecido, (la organizacién mantiene el 30% de entrada y el 70% financiado
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con bancos o IESS) o el 10% si realizan el pago de contado, es decir, llegar a un acuerdo

gue sea beneficioso tanto para el comprador como para los constructores.

Estrategia de Penetracion de mercado

6. Potenciar las ventas en planos.

Descripcion de la estrategia

Una de las mejores formas de recuperar rapidamente la inversion del proyecto o
autofinanciar el mismo es mediante la venta de las viviendas en planos, esta opcién no
solo beneficia a los constructores sino también a los clientes ya que el precio de las
viviendas en planos es mas baja que el precio de venta al final del proyecto.

Estrategia de penetracion de mercado

7. Realizar convenios con inmobiliarias o agentes inmobiliarios para la venta de las

viviendas terminadas o en proyecto.

Descripcion de la estrategia

La organizacion es la Unica encargada de realizar las ventas de cada proyecto por lo que
realizar alianzas o trabajar con agentes inmobiliarios o empresas inmobiliarias seria de
ayuda para vender de una manera mas eficaz las viviendas porque estos dan a conocer a

un mayor numero de interesados.
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Estrategia de Penetracion de mercados

8. Ofertar el proyecto en Internet, con fotografias reales y claras.

Descripcion de la vivienda

Segun un estudio realizado por Smart Research , el 80% de los compradores de vivienda
busca la oferta disponible en Internet, por lo que es muy importante y necesario contar
con fotos e informacion en la red. Con una buena coleccion de fotos, sin duda las
publicaciones del proyecto Ilamaran mas la atencion en la red y seran mas vistas que las

del resto.

Estrategia de Penetracion de mercados

9. Poner anuncios en periodicos, revistas inmobiliarias.

Descripcion de la estrategia

No solo basta con promocionar al proyecto en Internet o poner vallas publicitarias
frente el mismo, para que mas gente conozca sobre él, también es necesario
promocionarlo en el periddico, revistas inmobiliarias ya que los interesados en adquirir
una vivienda buscaran alternativas primero en estos medios y para obtener mayor

informacion acudiran a la red.
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Estrategia de Penetracion de mercados

10. Participar en ferias de Vivienda popular que se realizan en la ciudad.

Descripcion de la estrategia

Funvivalt participa en 1 de las 3 Ferias anuales de Vivienda que se realizan en Quito, por
lo que participar en las 3 o por lo menos en 2 de ellas seria muy beneficioso ya que a las
ferias acude gran cantidad de personas, algunas interesadas en adquirir una vivienda en
un tiempo corto, otros buscan por inversion y otros que quieren comprar pero a un

tiempo més largo.

Estrategia de Penetracion de mercados

11. Crear afiches y volantes con la informacion principal del proyecto y folletos con

informacion adicional de la empresa.

Descripcion de la estrategia

La entrega de volantes y folletos es importante ya que dan a conocer sobre el proyecto
no solo a personas interesadas sino a todo aquel que lea y reciba esta informacion, y si
alguien que no estd buscando comprar una vivienda tal vez conozca a alguien que si y le

pasara la informacion.
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Estrategia de Penetracion de mercados

12. Incentivar a los clientes actuales con buena atencion y trato para que ellos se
encarguen de atraer nuevos mediante la publicidad de “boca a boca”, y luego

recompensarlos con descuentos u obsequios por los referidos.

Descripcion de la estrategia

Una buena atencion y buen trato a los posibles compradores habla muy bien de la
empresa, a esto se puede afiadir ofrecerles alguna bebida o pequefios aperitivos mientras
estan recibiendo la informacion o estdn conociendo el proyecto esto hara un poco mas
placentera la espera si es requerida o simplemente el tiempo invertido en conocer mas

sobre las viviendas.

Si les gusta la experiencia pero al final no se deciden por comprar, hablaran bien de la

organizacion y de las casas, a personas interesadas.

Estrategia de desarrollo por los productos

13. Realizar una carpeta con testimonios de clientes reales que avalen la
informacion y calidad de las viviendas, asi los clientes potenciales se sentiran

mas seguros y confiados de la veracidad de lo que ofertamos.

Descripcion de la estrategia

Funvivalt cuenta con varios proyectos habitacionales, lo que le da una vasta experiencia
en construccién esto es una ventaja ya que podrian solicitar a sus clientes testimonios

reales sobre la empresa, sobre la calidad de las viviendas, etc., esto lo pueden grabar y
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ser mostrados en una presentacion o realizarlo por escrito y darles a los clientes para que

lo revisen mientras reciben la informacion.

Estrategia de desarrollo por los productos

14. Solicitar sugerencias para el mejoramiento no solo de las viviendas, sino también

en la atencidn, servicios e imagen de la empresa.

Descripcion de la estrategia

Tomar en cuenta lo que los clientes piensan sobre la empresa y el servicio que es
ofrecido es muy importante para toda organizacion ya que esto ayuda a mejorar con lo

que no estan de acuerdo y fortalecer lo que les gusta y atrae.

CAPITULO VII

7. MARKETING MIX

“El Marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr el
maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran saber a qué
tipo de publico le interesa su producto. Su funcion primordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacion mas

adecuadas.”®’

%7 Kotler Philip; Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong (2002). «Capitulo 1: {Qué es
Marketing?». Principles of Marketing (32 edicion europea edicidn). Essex (Inglaterra): Prentice Hall.
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El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las
estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son

conocidas también como las P del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocién).

7.1. Producto

“Darle un producto adecuado al mercado es definir un producto (funciones,

calidad, empaque, etc.) de acuerdo a sus necesidades.”®

Funvivalt disefio un proyecto arquitectonico de vivienda popular en un terreno propio
ubicado en Quito, en el camino antiguo a Conocoto, Barrio Santa Faz , Lote 197 de
2.610,00 m2 ; denominado “ BALCON DE SANTA FAZ”

El proyecto consta de 34 unidades de vivienda distribuidas de la siguiente manera:

+ 20 casas desde 69, 72 m2 hasta de 116,97 m2 de construccion; estas pueden ser

de 2 y 3 plantas.

» Las casas de 2 plantas cuentan con:

Planta Baja
= Sala

=  Comedor

= Cocina

% Las 5 P del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocion y “Partners” (Socios)
by Susana Breton on mai 1st, 2010
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= Bodega
= Bafio Social

= Patio Posterior

Planta Alta
= 2 dormitorios
=  Estudio

= 1 bafio completo

» Las casas de 3 plantas cuentas con:

Planta Baja
= Sala
= Comedor
= Cocina
= Bodega

= Bafio Social
= Patio Posterior

Planta Alta
= 2 dormitorios
=  Estudio

= 1 bafio completo

Planta Alta 1
= Dormitorio master
= Bafio completo
= Sala de Juegos o Televison

= Terraza
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+ 10 departamentos de 74,80 m2 que constan de:
» 3 dormitorios

Sala

Comedor

Cocina

Y V V V

1 bafio completo

+ 4 suites de 47,22m2 constan de:

2 dormitorios
Sala
Comedor

Cocina

YV V V V V

1 bafio completo

Depdsito de basura

27 parqueaderos para propietarios
4 estacionamientos para visitas

1 salén comunal

Areas recreativas

-+ E F ¥

Guardiania

La Tabla No.42 muestra los acabos usados en las edificaciones.
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Tabla No.42

ESTRUCTURA.-

Plintos, cadenas, columnas, losas y gradas de hormigén armado

CUBIERTA.-

Losa horizontal de hormigdn armado

MAMPOSTERIA.-

Paredes de bloque con enlucido interior - exterior

PINTURA.- Texturado interior y grafiado en fachadas

VENTANAS .- Aluminio natural estandar con vidrio claro 3 mm.

PUERTAS - Extermres paneladas de laurel con cerraduras de pomo,
interiores (no)

MUEBLES.- Closets (no), cocina (no)

INSTALACIONES.-

Agua Potable: Tuberia plastica para agua fria;
Aguas Servidas: Tuberia de PVC;

Eléctricas: cableado para iluminacion y tomacorrientes,
acometidas para timbre, teléfono y energia eléctrica;

caja de distribucién y caja de medidor.

Accesorios: 1 Juego de bafio blanco, ducha simple y fregadero
de un poso.

PISOS.-

Alisados y masillados

OTROS.-

Lavanderia prefabricada.

Fuente: FUNVIVALT

Elaboracion: Personal Funvivalt
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PLANTA BAJA PLANTA ALTA PLANTA ALTA 1 FACHADA FRONTAL

CASA TIPOD

SUITEF

=
3

DEPARTAMENTOE | |l = DEPARTAMENTO E

DEPARTAMENTOS E-F
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7.2. Precio

“El precio depende sobre todo (hay muchos factores) de la oferta y la demanda que

hay en el mercado”.*®

Los precios por ser vivienda popular son bajos en relacién a los existentes en el
mercado de viviendas, es por esta razén que son mas atractivos al momento de buscar

una vivienda.

El precio de las casas varia desde $ 20.358,00 hasta $35.000,00; el precio de las mismas
depende del metraje del terreno, de los metros de construccion, si es en 2 0 3 plantas, si

incluye o no parqueo, y de la ubicacion dentro del conjunto habitacional.

Los 10 departamentos tienen un precio de $20.819,33 y las 4 suites de $13.142,90; los
precios tanto en departamentos como en suites no varian ya que poseen las mismas

dimensiones respectivamente.

La organizacion maneja la forma de pago de la siguiente manera:

+ Si se realiza el pago de contado se les otorgara un descuento del 10% sobre el

precio total de venta.

**Las 5 P del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocion y “Partners” (Socios)
by Susana Breton on mai 1st, 2010
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+ Si el pago se realiza con crédito: se debera hacer un pago del 10% del precio
total como Reserva de la vivienda, el 20% del precio total a manera de entrada
hasta 30 dias despues de realizada la reserva y el 70% restante con crédito

bancario o IESS.

+ Funvivalt se basa en una estrategia constante de precios bajos por ser una
fundacion y porque su producto principal es Vivienda de Interés Social o

Popular.

En la tabla a continuacion se muestra los precios y metrajes correspondientes a cada

vivienda.

e El conjunto habitacional esta conformado por 34 soluciones habitacionales
o El Costo del PARQUEADERO, esta incluido, ( 2000,00 Usd)

e El area del terreno es correspondiente a la alicuota

e EIl Costo de la ACOMETIDA ELECTRICA ,AGUA POTABLE Y
TELEFONICA, no esta incluida.

e ** E| costo en estas viviendas estan incrementadas el terreno adicional

e Cancelado EL 30% se entrega la escritura de PROMESA DE COMPRA-
VENTA

e Se entrega la vivienda cuando se ha cancelado el 100% del costo total

e El costo de ESCRITURACIONES, no esta incluido.
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SN

FUNDACIOMN
VIVIENDA
ALTERNATIVA

(

MERCADILLO 300 Y VERSALLE
2905579 - 094419946

CONJUNTO HABITACIONAL "BALCON DE SANTA FAZ"

Modalidad : Vivienda en Condiciones habitables

DIRECCION: QUITO, CAMINO ANTIGUO A CONOCOTO, LOTIZACION SANTA FAZ, DETRAS Diciembre
COLEGIO GIORDANO BRUNO FECHA: 2011
COSTO
CUADRO DE AREAS COSTOS TOTAL FORMA DE PAGO
B *
TERRENO | 1 PISO PIiO Plzo TOTAL TERRENO (T:g:;? cﬁCﬁA (T:g:;? PRECIO DE CONTADO CREDITO
TIPOS | VIVIENDAS | m2 M2 | M2 M2 iz Descuento | TOTALA | RESERVA | ENTRADA | SALDO
LA VIVIENDA
USD/M2 | terreno |USD/M2 | VIVIENDA 10% PAGAR 10% 20% 70%
CASA1** | 104,49 | 3525 | 35,25 70,50 85,00 | 8881,65 | 250,00 | 17625,00 | 26506,65 2650,67 | 23855,99 | 2385,60 | 4771,20 | 16699,19
A CASA 2 52,20 | 34,80 | 34,80 69,60 85,00 4437,00 | 250,00 | 17400,00 | 21837,00 2183,70 | 19653,30 | 1965,33 | 3930,66 | 13757,31
CASA 3 52,20 | 34,80 | 34,80 69,60 85,00 | 4437,00 | 250,00 | 17400,00 | 21837,00 2183,70 | 19653,30 | 1965,33 | 3930,66 | 13757,31
CASA 4 52,87 | 35,25 | 35,25 70,50 85,00 4493,95 | 250,00 | 17625,00 | 22118,95 2211,90 | 19907,06 | 1990,71 | 3981,41 | 13934,94
CASA 5 52,87 | 35,25 | 35,25 35,25 | 105,75 85,00 | 4493,95 | 250,00 | 26437,50 | 30931,45 3093,15 | 27838,31 | 2783,83 | 5567,66 | 19486,81
B CASA 6 52,20 | 34,80 | 34,80 | 34,80 | 104,40 85,00 4437,00 | 250,00 | 26100,00 | 30537,00 3053,70 | 27483,30 | 2748,33 | 5496,66 | 19238,31
CASA7 ** | 106,58 | 35,25 |35,25|35,25| 105,75 75,00 | 7993,50 | 250,00 | 26437,50 | 32000,00 3200,00 | 28800,00 | 2880,00 | 5760,00 | 20160,00
CASA 8 35,25 | 35,25 | 35,25 70,50 85,00 2996,25 | 250,00 | 17625,00 | 20621,25 2062,13 | 18559,13 | 1855,91 | 3711,83 | 12991,39
c CASA 9 34,80 | 34,80 | 34,80 69,60 85,00 | 2958,00 | 250,00 | 17400,00 | 20358,00 2035,80 | 18322,20 | 1832,22 | 3664,44 | 12825,54
CASA 10 34,80 | 34,80 | 34,80 69,60 85,00 2958,00 | 250,00 | 17400,00 | 20358,00 2035,80 | 18322,20 | 1832,22 | 3664,44 | 1282554
CASA11 | 3525 | 35,25 |35,25 70,50 85,00 | 2996,25 | 250,00 | 17625,00 | 20621,25 2062,13 | 18559,13 | 1855,91 | 3711,83 | 12991,39
CASA 12 35,25 | 35,25 | 35,25 70,50 85,00 2996,25 | 250,00 | 17625,00 | 20621,25 2062,13 | 18559,13 | 1855,91 | 3711,83 | 12991,39
CASA 13
% 80,55 | 39,51 [39,51|39,51| 118,53 85,00 6846,75 | 250,00 | 29632,50 | 35000,00 3500,00 | 31500,00 | 3150,00 | 6300,00 | 22050,00
D CASA 14 43,50 | 38,94 |38,94|38,94| 116,82 85,00 3697,50 | 250,00 | 29205,00 | 32902,50 3290,25 | 29612,25 | 2961,23 | 5922,45 | 20728,58
CASA15 | 4350 | 38,94 |38,94|3894| 116,82 85,00 | 3697,50 | 250,00 | 29205,00 | 32902,50 3290,25 | 29612,25 | 2961,23 | 5922,45 | 20728,58
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*
CASA16 | 44,06 | 39,51 |39,51|39,51| 118,53 85,00 | 3745,10 | 250,00 | 29632,50 | 33377,60 3337,76 | 30039,84 | 3003,98 | 6007,97 | 21027,89
CASA17** | 44,06 | 39,51 |39,51|39,51| 118,53 85,00 3745,10 | 250,00 | 29632,50 | 33377,60 3337,76 | 30039,84 | 3003,98 | 6007,97 | 21027,89
CASA18 | 43,550 | 38,94 |38,94|3894| 116,82 85,00 | 3697,50 | 250,00 | 29205,00 | 32902,50 3290,25 | 29612,25 | 2961,23 | 5922,45 | 20728,58
CASA19** | 43,50 | 38,94 |38,94 (38,94 | 116,82 85,00 3697,50 | 250,00 | 29205,00 | 32902,50 3290,25 | 29612,25 | 2961,23 | 5922,45 | 20728,58
CASA20 | 110,99 | 39,51 |39,51|39,51| 118,53 75,00 | 8324,25 | 250,00 | 29632,50 | 35000,00 3500,00 | 31500,00 | 3150,00 | 6300,00 | 22050,00
DEPT.A1 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.A2 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.A3 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.A4 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18

. DEPT.A5 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.B1 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.B2 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.B3 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.B4 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
DEPT.B5 | 24,93 | 74,80 74,80 85,00 2119,33 | 250,00 | 18700,00 | 20819,33 2081,93 | 18737,40 | 1873,74 | 3747,48 | 13116,18
SUITE.C1 | 1574 | 47,22 47,22 85,00 1337,90 | 250,00 | 11805,00 | 13142,90 1314,29 | 11828,61 | 1182,86 | 236572 | 8280,03

sp |SUTEC2 | 1574 | 47,22 47,22 85,00 | 1337,90 | 250,00 | 11805,00 | 13142,90 1314,29 | 1182861 | 1182,86 | 236572 | 8280,03
SUITE.C3 | 1574 | 47,22 47,22 85,00 1337,90 | 250,00 | 11805,00 | 13142,90 1314,29 | 11828,61 | 1182,86 | 236572 | 8280,03
SUITE.C3 | 15,74 | 47,22 47,22 85,00 | 1337,90 | 250,00 | 11805,00 | 13142,90 1314,29 | 1182861 | 1182,86 | 236572 | 8280,03

Fuente: FUNVIVALT

Elaboracion: Personal Funvivalt
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7.3. Plaza o Distribucién

“A través de qué canales de distribucion va a llegar al mercado™.*

Los puntos de venta para el proyecto son:

+ Oficina de Funvivalt que estad ubicada en la ciudad de Quito en las calles
Mercadillo 300 y Versalles, aqui se brinda toda la informacion tanto del proyecto

como de la empresa.

+ Sala de ventas en el proyecto; dentro del proyecto se destind un lugar para
acoplar como sala de ventas para aquellas personas que desean visitar el mismo y

solicitar informacién adicional.

+ Dentro de las estrategias propuestas se encuentra la de realizar alianzas con

agentes y/o empresas inmobiliarias para que las ventas se agilicen.

“*Las 5 P del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocion y “Partners” (Socios)
by Susana Breton on may 1st, 2010
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7.4 Promocion y Comunicacion

“Qué y cdmo comunicar sobre el producto (estrategias publicitarias) y sobre la

empresa (relaciones publicas).”*

Nuestra principal manera de publicitarnos y darnos a conocer es mediante el marketing
“boca a boca” que son los referidos que nuestros clientes dan a sus conocidos y asi
tenemos clientes potenciales. Ofertar a la empresa y sus proyectos en revistas
inmobiliarias, television periddico y radio también es una manera eficaz de conseguir
nuevos clientes, es por eso que se propuso en las estrategias incrementar la publicidad en

estos medios.

En cuanto a promociones en ventas igualmente en las estrategias se propusieron ciertos
descuentos que son favorables y llamativos para atraer la atencion de clientes
potenciales. La participacion en las Ferias de vivienda que se realizan en Quito también
es una excelente manera de que la empresa se dé a conocer por lo que es favorable su

intervencién en estas.

*Las 5 P del marketing: Producto, Precio, Plaza, Promocion y “Partners” (Socios)
by Susana Breton on may 1st, 2010
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7.5 PLAN ESTRATEGICO

PLAN DE MARKETING

MISION Y VISION OBIJETIVO S MARKETING MIX ESTRATEGIAS TACTICAS Involucrados | Costo
-Recalcar  todos los
MISION OBJETIVOS GENERAL atributos que posee | Director de
1. Reforzar los atributos | tanto las viviendas como | Obra.
“FUNVIVALT es una Promover todas que posee el proyecto, | el proyecto, haciendo un
empresa no | las formas que posibiliten haciendo hincapié en su | recorrido por los | Vendedores |-----------
gubernamental, social y | el mejoramiento de la entorno natural, | alrededores del conjunto
técnica que se enfoca en | calidad de vida, en facilidad de transporte y | habitacional  ubicando
promover, disefiar y | general y del habitat en PRODUCTO cercania a instituciones | los colegios cercanos, las
ejecutar acciones que | particular, a partir de educativas. vias de acceso y lineas
contribuyan a la | nuevas visiones y de transporte.
satisfaccion de las | propuestas dirigidas a
necesidades facilitar el acceso a una -Mostrar a los clientes | Directorde |---------—-
habitacionales de | vivienda digna y de su 2. Ofertar que si desean realizar | Obra.
Vivienda Popular.” equipamiento servicios adicionales a la | reformas internas a la
necesarios, venta de la vivienda | vivienda o si prefieren | Ingeniero
particularmente a los como acabados , | acabados diferentes a
VISION sectores de menores reformas internas, | los que entrega la | Arquitecto
ingresos,  considerando ampliaciones, etc. empresa lo puede hacer.
“Ser reconocidos a nivel | dos lineas basicas de
nacional en el desarrollo | accién: vivienda nueva y -Indicar a los clientes | Vendedores |-----------
e implementacion de | mejoramiento que si compran su
proyectos habitacional. 3. Potenciar las | vivienda en planos el
habitacionales de interés ventas en planos. precio es mas bajo y se
social, orientados al pueden realizar cambios
bienestar y progreso de antes de la construccion.
los ciudadanos,
comprometidos con sus | OBJETIVOS ESPECIFICOS - Atraer la atencién de
empleados y admirados los compradores, | Vendedores |-----------
por su capacidad de | Fomentar la creacién de 1-. Ofertar diferentes | presentarles mas vy
crear valor y de innovar | un habitat que mejore las PRECIO formas de | diferentes opciones
para dar respuesta a las | condiciones de la calidad financiamiento para que | financieras, en los
nuevas necesidades | de vida de los habitantes los clientes puedan elegir | afiches y folletos indicar
sociales.” enfocados en los la que  sea mas | todas las formas de
sectores populares conveniente. financiamiento que la
urbanos y rurales. empresa ofrece.
o Generar, -Ayudar en los tramitesy | Vendedores = |----------

impulsar y fortalecer la

procedimientos para la
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activa participacién de la

poblacion en la
construccion diaria de un
habitat digno y
adecuado.

. Coadyuvar  al

disefio de politicas y
estrategias
habitacionales a escala
nacional.

. Fomentar el

desarrollo de tecnologias
alternativas en la
construccion de
viviendas e
infraestructura, que
satisfaga a los

beneficiarios.

aprobacion y

consecucion de créditos,
encargandose de llenar
las solicitudes
conjuntamente con los
compradores.
PRECIO Gerente [ --------m--
2. Proponer descuentos | -Manejar una politica de | General
en el precio de la | descuentos segun la
vivienda segln su forma | forma de pago de los | Vendedores
de pago. compradores, 5% de
descuento si el valor de
la entrada es mayor al
planteado, 10% de | Gerente
descuento en pago al | General
contado.
Vendedores
-Trabajar con agentes
1. Realizar convenios con | inmobiliarios o empresas
PLAZA/ DISTRIBUCION inmobiliarias o agentes | inmobiliarias, para tener
inmobiliarios para la | otra manera de vender
venta de las viviendas | las viviendas y no solo
terminadas o] en | mediante la empresa. Gerente
proyecto. General $800,00
-Participar en la feria de | Director de
Vivienda de Interés | Proyectos
2. Participar  en | Social que se organizan
las ferias de Vivienda | anualmente en la
Popular. ciudad, esto a mas de
promocionar a la
empresa es otra via de
ventas ya que varias se
pueden realizar durante
las ferias. Vendedores | -----------
Director de
Obra

1. Brindar una mayor
asesoria en la compra de

- Acompanar a los
interesados en las visitas
que realicen al proyecto
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PROMOCION /
COMUNICACION

la vivienda.

2. Ofertar el
proyecto en Internet,
con fotografias reales y
claras.

3. Poner anuncios
en periddicos, revistas
inmobiliarias.

4. Crear afiches y
volantes con la
informacién principal del
proyecto y folletos con
informacién adicional de
la empresa.

explicandoles todos los
detalles posibles para
que ellos tengan una
idea clara de la
distribucién interna de
las viviendas asi como
las caracteristicas del
conjunto habitacional.

-Poner fotos reales y
claras con toda la
informacién  necesaria

en el Internet, ya que es
un  medio altamente
visitado en la busqueda
de viviendas, con la
ayuda de un disefiador
de paginas web.

-Promocionar a la
empresa mediante sus
principales proyectos en
la revista El Portal el
periodo correspondiente
de Septiembre a
Diciembre.

-Publicar un anuncio en
el periddico EI Comercio
un domingo de cada mes
desde Septiembre a
Diciembre.

-Realizar 1.000 volantes
para repartir en la
ciudad excluyendo los
lugares de nivel social
alto y medio alto que no
pertenecen a nuestro
target objetivo, y 2.000
tripticos para entregar
en las ferias y a las

Disefiador
Paginas web

Gerente
General

Gerente
General

Imprenta
Publicitaria

Vendedores

Personal en

$150,00

$500,00

$320,00

$ 40,00

$ 500.00

$ 150,00
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PROMOCION /
COMUNICACION

5. Incentivar a los
clientes actuales con
buena atencién y trato
para que ellos se
encarguen de atraer
nuevos mediante la
publicidad de “boca a
boca”, y luego
recompensarlos con
descuentos u obsequios
por los referidos.

6. Realizar una carpeta
con testimonios de
clientes  reales que
avalen la informacién y
calidad de las viviendas,
asi los clientes
potenciales se sentiran
mas seguros y confiados
de la veracidad de lo que
ofertamos.

7. Solicitar
sugerencias  para el
mejoramiento no solo de
las viviendas, sino
también en la atencion,
servicios e imagen de la
empresa.

personas que visiten el

proyecto.

-Ofrecer un buen trato y
alguna bebida o
pequeios aperitivos
mientras estan
recibiendo la

informacién  harda mas
placentero el tiempo
invertido en conocer
mas sobre las viviendas.

-Si les  gusta la
experiencia pero al final
no se deciden por
comprar, hablaran bien
de la organizacién y de
las casas, a personas
interesadas.

-Solicitar a los clientes
actuales ( duefios de
viviendas dentro del
proyecto u otros
proyectos) referencia
escrita o hablada sobre
su experiencia con la
empresa y las viviendas.

-Pedir a las personas
que visiten el proyecto
su opinién o comentario
sobre el mismo y sobre
la atencion recibida por
parte de la empresa.

general

Gerente
General

Vendedores

$2.460,00

**E| presupuesto de las tacticas esta calculado para 4 meses que es el tiempo en el cual se pretende vender por completo el

proyecto.
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CAPITULO VI

8. PROYECCION FINANCIERA

Para controlar el desempefio de las implementaciones de las estrategias propuestas el

mejor indicador es el de las utilidades obtenidas.

Funvivalt pretende alcanzar las ventas totales del proyecto hasta Marzo del 2012, lo que
se estima alcanzar con las estrategias planteadas es la venta del 100% del proyecto

Balcon de Santa Faz” en Conocoto, hasta Diciembre del 2011.

Sin duda el precio bajo es la mas atractiva caracteristica de este proyecto por el hecho de
ser Vivienda Popular, y es por esa misma razén que no se puede realizar una inversion

grande para el cumplimiento de las estrategias.

Tanto el presupuesto como las estrategias fueron planificadas para corto plazo, se
implementaran en Septiembre del 2011 hasta Diciembre 2011, que es la fecha en la que

se pretende alcanzar las ventas totales.

Para la realizacién del Plan Financiero solo nos basaremos en el Proyecto “Balcon de

Santa Faz” el cual ha sido objeto de nuestro estudio.
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“BALCON DE SANTA FAZ” EN CONOCOTO.

Balance de Resultados
“Balcon de Santa Faz”

Al 31 de Agosto del 2011

8.1. ANALISIS DEL BALANCE DE RESULTADOS ACTUAL PROYECTO

DESCRIPCION PERIODO 2004 |
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS 163.495,60
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 163.495,60
INGRESOS NO OPERACIONALES
INTERESES GANADOS DOLARES 8,68
OTROS INGRESOS 2.000,00
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES 2.008,68
TOTAL INGRESOS 165.504,28
COSTOS OPERATIVOS
| (-)Costo de Ventas (706.270,00)
TOTAL COSTOS OPERATIVOS 706.270,00
Perdida Bruta -540.765,72
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS
Gastos Personal sueldo 7.000,00
Servicios Basicos 525,00
Mantenimiento administracién equipos de oficina 300,00
Otros Gastos Administrativos 50,00
Mantenimiento vehiculo -
publicidad 600,00
Suministros de oficina 300,00
Tramites legales 850,00
Impuestos fisco -
Movilizacién 350,00
GASTOS NO OPERACIONALES 9.625,00
Depreciaciones y amortizaciones 120,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 9.745,00
Utilidad antes de Impuestos y Participaciones -
Participacion a los trabajadores 15% -
Impuesto a la Renta 25% -
Perdida en el Ejercicio - 550.510,72
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Se puede evidenciar que actualmente el proyecto presenta una pérdida ya que solo se ha
logrado con las ventas realizadas recaudar el 20% del total.

8.2. Balance de Resultados Proyectado

“Balcon de Santa Faz”

Al 31 de Diciembre del 2011

| DESCRIPCION PERIODO 2004 |
INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS 817.477,93
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 817.477,93
INGRESOS NO OPERACIONALES
INTERESES GANADOS DOLARES 8,68
OTROS INGRESOS 5.000,00
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES 8,68
TOTAL INGRESOS 822.486.61
COSTOS OPERATIVOS
| (-)Costo de Ventas (706.270,00)
TOTAL COSTOS OPERATIVOS 706.270,00
Perdida Bruta 116.216,61
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS
Gastos Personal sueldo 7.000,00
Servicios basicos 525,00
Mantenimiento administracién equipos de oficina 300,00
Otros Gastos Administrativos 50,00
Mantenimiento vehiculo -
Publicidad 2.460
Suministros de oficina 300,00
Tramites legales 850,00
Impuestos fisco -
Movilizacion 350,00
GASTOS NO OPERACIONALES 11.485,00
Depreciaciones y amortizaciones 120,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 11.605,00
Utilidad bruta 104.611,61
Utilidad antes de Impuestos y Participaciones 104.611,61
Participacion a los trabajadores 15% (15.691,74)
Impuesto a la Renta 25% (22.229.97)
Utilidad neta en el Ejercicio 66.689,90
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Luego de realizado las tacticas publicitarias se evidencia la venta total del proyecto en
un tiempo mas corto que el estimado , es decir la ganancia que antes se pretendia obtener
hasta Junio del 2012 con el Plan de Marketing implementado se la obtiene hasta
Diciembre del 2011.

El resultado esperado con la implementacion y desarrollo del Plan de Marketing para el
proyecto lo medimos en tiempo de recuperacion de la ganancia.

8.3. Indicadores para el control de la gestion

Para el proyecto “BALCON DE SANTA FAZ” encontramos los siguientes indicadores:

- Satisfaccién del cliente: Clientes satisfechos * 100 = %

Total de compradores

En un periodo de 4 meses se espera tener vendida la totalidad del proyecto, para lo cual
se realizard una encuesta a los propietarios para asi poder conocer el grado de
satisfaccion con la residencia.

- Insatisfaccion del cliente: Clientes insatisfechos * 100 = %
Total de compradores

Con este indicador se busca conocer las causas de insatisfaccion de los clientes.

- Repeticion de compra: # de personas que repiten la compra.

Cuando se termine de vender el proyecto es bueno hacer un anélisis de las personas que
compraron mas de una vivienda, ya sea para vivir o para inversion.
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Tanto el indicador de Satisfaccidn, Insatisfaccion y Repeticibn de compra son
recomendables hacerlos luego de vendido en su totalidad el proyecto para conocer las
experiencias de los clientes, por lo que seria un indicador de post-venta.

- Promedio de casas vendidas en el mes:  # casas que quedan por vender

Meses que restan del afio

Este indice se saca para saber el niUmero de viviendas que en promedio se deben de
vender a diciembre del 2011 mes a mes.

Actualmente quedan 24 unidades de vivienda para vender lo que indica que de
septiembre a diciembre del 2011 (4 meses) se deben de vender 6 viviendas mensuales
para cumplir la meta de vender la totalidad del proyecto.

Estos indicadores a mas de servirnos para este proyecto lo dejaremos planteados a la
organizacion para que los usen en cada proyecto y tengan un mayor control de cada uno.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

FUNVIVALT es una fundacion de vivienda alternativa que estd dirigida a
entregar una solucién habitacional adecuada que permita reivindicar la vivienda
de Interés Social (vivienda popular) como un espacio confortable, bien disefiado,
bien construido, implantado en &reas dotadas de infraestructura que garanticen
seguridad legal, fisica y social; y, que adicionalmente, se entregue a un precio

bajo.

La vivienda es una necesidad vital y fisiologica para todos los seres humanos,
por lo que existe un gran mercado, y mas aun en los niveles socioeconomicos
medio — medio bajo, ya que la vivienda popular esta creciendo rapidamente en el

mercado.

Se observa que la demanda que se vio disminuida en los afios 2008 y 2009,
debido principalmente al acceso restringido a financiamiento, se recupera en este
ultimo periodo cuando entran en juego elementos externos como son la
disponibilidad de créditos del sistema financiero y especialmente del IESS,
bonos para primera vivienda del Estado y menores tasas de interés.

A nivel nacional Ecuador esta registrando en los ultimos afios un constante
crecimiento migratorio interno del campo a la ciudad, principalmente a las
grandes ciudades como son Quito y Guayaquil lo cual en muchos casos, ha
implicado expansiones territoriales desorganizadas con fuertes presiones sociales
por mejoras del espacio rural, estos movimientos implicaran un gran desafio para

que las urbes crezcan armoniosamente y brinden a los ciudadanos un entorno
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apropiado, que promueva crecimiento econémico y calidad de vida, es aqui
donde las empresas constructoras de vivienda de Interés Social como
FUNVIVALT juegan un papel muy importante con desarrollo de nuevos
proyectos habitacionales que cubran esta demanda y asi reducir el deficit

existente.

Luego del analisis interno realizado a la empresa y a sus estrategias de publicidad
y promocion actual podemos destacar que no alcanza con poner un cartel grande
en la obra, con tener un terreno privilegiado o bien localizado para que se
acerquen los clientes, hay que salir a buscarlos y ofrecerles algo més que un
techo para vivir. Actualmente no estamos vendiendo solo una vivienda sino que
se vende un estilo de vida, un concepto, precio por beneficios, y otros factores

que motivan al comprador.

Segun la proyeccion realizada de demanda de viviendas nuevas en los NSE B y
C (medio y medio bajo) para los proximos 12 meses se estima un crecimiento

aproximado de un 16% sobre la demanda actual.

RECOMENDACIONES

Los proyectos habitacionales deben ser planificados como un todo,, desde su
ubicacion hasta sus estudios de factibilidad econémica, para hacerlos

atractivamente rentables y motivar la inversion en ellos.

Una implementacion adecuada del Plan de Marketing es fundamental para el
éxito del proyecto, para esto es necesario hacer énfasis en el Mix de Marketing,

ya que del correcto analisis y estrategias planteadas depende su eficacia.
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Es importante para futuros proyectos encontrar una ubicacion adecuada que esté

dentro de las &reas que le interesen a nuestro target objetivo.

El precio de la vivienda debe ser atractivo y competitivo, esto es importante ya
que condicionard directamente la demanda del producto y determinara la
rentabilidad.

Es importante que la campafia de publicidad se realice no como un anuncio
aislado, sino que sea una serie de acciones con caracteristicas comunes fijadas
durante un tiempo concreto y con un objetivo comun, que para el fin es el mismo

“obtener mayores ventas”.

Se debe siempre resaltar los atributos que distingan favorablemente a las
viviendas de la competencia, ya que esto sera de gran importancia a la hora de
tomar una decisién ya que los clientes valorardn mas la oferta que llene

totalmente sus expectativas.

Es muy importante definir bien el grupo objetivo, pues ellos son el grupo de
compradores actuales y potenciales que se busca satisfacer, al enfocarnos en un
target especifico hard que las ventas se realicen mas eficazmente que tratando de

Ilegar a un mercado mayor al cual todos apunten.
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ANEXOS



Disefio De Encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
ESCUELA DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA PARA UN PROYECTO INMOBILIARIO

SEXO Forrreenal, M..........
Estado Civil Soltero.... Casado.... Divorciado.... Otro....
Edad ... Profesion  ...............

1.- Lavivienda en la que habita actualmente es:
a) Propia ...
b) Arrendada = ........
¢) De un familiar ........
d Otro ..
2.- La vivienda es:
a Casa ...
b) Apartamento ...
3.- Cuéantas personas habitan en su hogar:
a) Uno
b) Dos
c) Tres
d) Cuatro
e) Cinco
f) Mas de cinco
4.- En qué sector de Quito reside actualmente:
a) Norte  ........ c)Sur ...
b) Centro ....... d) Valles ......
5.- La vivienda de su preferencia es:

a) Casa

186



b) Apartamento
o 0 OSSR

Para la siguiente pregunta califigue en orden de importancia segun su agrado o
preferencia, siendo 1 el mas importante y 9 el de menor importancia.

6.- Qué aspectos son para usted més importantes al momento de elegir una vivienda:
a) Preco L
b) Seguridad Ll
¢) Disefio Ll
d) Areade construccion ...
e) Jardin Ll
fy pPato Ll
g) Parqueadero ...
h) Entorno natural —  ..........

i) Accesibilidad ...
j) Acabados

k) Otro (especifiqgue) ...

7.- ¢ Le gustaria vivir en el sector de Conocoto?
Si L No ...
PO QUE? et et et e e e

8.- ¢Para usted cuales son las constructoras mas reconocidas en la ciudad de Quito?

9.-¢Cuando esta buscando opciones de vivienda a quien acude para obtener informacion?

a) Algun familiar ...
b) Amistades ...
c) Empresas constructoras.......
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d) Inmobiliarias ...
e) Oftros (especifique) ...

10.- ¢ Como obtiene informacion de las viviendas de su interés?

a) Internet L

b) Television ..
¢ Radio .
d) Periodico ..
e) Empresa constructora/vendedora ...

11.- ¢ Cual seria su forma de pago por la vivienda?

a) Pago directo (efectivo) ...

b) Aplazos ..
¢) Crédito Bancario ...
d) Créditoless ...

12.- Conoce sobre las empresas constructoras dedicadas a Viviendas de Interés Social?

Sio.... No

Si su repuesta fue Sl continte con la pregunta 12 , si fue NO continte con la pregunta 15.

13.- ¢ Qué informacidn tiene acerca de estas empresas?

a) Muchainformacion ...
b) Informacién moderada ...
c) Pocoinformacion ...

14.- ;Estaria de acuerdo en adquirir una vivienda de Interés Social?
Si No ...
PO UE? ittt et e e e

15.- ;Qué tipo de acabados preferiria en los dormitorios?

a) Parquet c) Piso flotante ......
b) Alfombra ..... d) Cerdmica  ......
C) Por qué?

a) Precio

b) Decoracidn y Estética
c) Mantenimiento

16.- ¢ Para las ventanas usted preferiria?
a) Aluminio ...... Madera ...... Hierro .......
Por qué?

a) Seguridad
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b) Decoracion y estética
c) Precio

17.- ¢ Cudl es su preferencia en cuanto acabados en paredes?

a) Paredeslisas ...... ¢)Pintadas ..
b) Enlucidas  ...... d) Revestidas con ceramica ~ .......
Por que?
a) Precio

b) Decoracion y estética
c) Mantenimiento

18.- ¢Para que la distribucién de su casa sea funcional a mas de la sala y la cocina usted

necesita?

a) Bafios ...
b) Dormitorios ...

Gracias por su tiempo y colaboracion.
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Poblacion de Hogares en Quito total y por NSE ( Nivel Socio-

econdémico)
2007 2008 2009 2010
Poblacion Quito* ( No.
Habitantes) 2.064.611| 2.093.458 2.122.594 | 2.151.993
Tamarno promedio de la
familia*(Integrantes) 4,0 4,0 4,0 4,0
Total de Hogares en Quito 516.153 | 523.365 530.649 | 537.998
Distribucion de los Hogares por NSE**
2007 2008 2009 2010
Hogares NSE A,B,C 60,20% | 310.724 60,20% | 315.065 60,20% | 319.450 60,20% | 323.875
Hogares NSE D,E 39,80% 205.429 39,80% | 208.299 39,80% (211.198 39,80% |214.123
Distribucion de los Hogares NSE B,C**
2007 2008 2009 2010
Hogares NSE B,C 56,20% 290.078 56,20% 294.131 56,20% 298.224 56,20% 302.355
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% de Hogares

2007 2008 2009 2010
Compraron su vivienda en el
ultimo periodo (Demanda Real) 3,0% 3,8% 2,3% 2,8%
Piensa en comprar una
vivienda*(Demanda Potencial) 35,8% 32,5% 28,9% 37,8%
No piensa en comprar una vivienda 61,2% 63,7% 68,8% 59,4%
*En los préximos 12 meses
Estimacion del No. De Hogares

No. Hogares

Afio 2007 2008 2009 2010
Total Quito NSE B,C 290.078 294.131| 298.224| 302.355
Compraron su vivienda en el
altimo periodo (Demanda Real) 8.702 11.177 6859 8466
Piensa en comprar una
vivienda*(Demanda Potencial) 103.848 95.593 86187 | 114290
No piensa en comprar una vivienda 177.528 187361| 205178| 179599
Total 290.078 294131| 298224| 302355
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Estimacion de la Demanda Real y Potencial de Vivienda en Quito

Periodo 2007-2010

2007

2008

2009

2010

%

No. De Hogares

%

No. De
Hogares

No. De
% Hogares

No. De
% Hogares

DEMANDA POTENCIAL

Hogares con
intencion de
compra en los
proximos 12
meses (NSE B,C)

35,80%

103.848

32,50%

95.593

0,
28,9% | g6 187

37,8% 114.294

DEMANDA REAL*

Hogares que
compraron una
vivienda(NSE
B,C)

3,00%

8.702

3,80%

11.177

0,
2,30% 6.859

0,
2,80% 8.466

*Estimacion en base al estudio realizado de demanda de vivienda en Quito -

Smart Research

2007

2008

2009

2010

%

No. De Hogares

%

No. De
Hogares

No. De
% Hogares

No. De
% Hogares

DEMANDA POTENCIAL

Hogares con
intencion de
compra en los
proximos 12
meses (NSE B,C)

35,80%

103.848

32,50%

95.593

0
28,9% 86.187

37,8%

DEMANDA REAL*

Hogares que
compraron una
vivienda(NSE
B,C)

3,00%

8.702

3,80%

11.177

0,
2,30% 6.859

2 0,
80% 8.466

*Estimacion en base al estudio realizado de demanda de vivienda en Quito -

Smart Research
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2007 2008 2009 2010
No. De
% No. De Unidades % No. De Unidades % No. De Unidades % Unidades
% de Hogares
gue compraron
DEMANDA DE VIVIENDA una vivienda 67% 5.830|53% 5.924 |63% 4,321 69% 5.842

NUEVA

Nueva (segln
estudio)

Estimacion de la demanda en los proximos 12 meses (unidades de

vivienda)
Hogares de Quito NSE B,C 302.355
Indicador de demanda de
vivienda 3,30%
Preferencia vivienda nueva 69%

Demanda préximos 12 meses

(Total) 9.978
Demanda préximos 12 meses
(Viviendas Nuevas) 6.885
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Estimacion de la Demanda en los préximos 12 meses

T=1 Intencion de
| ond Intencion de Intencion de Intencion de compra / compra
ntencion de

combra | compra compra / compra compra / compra compra / compra real
P P real real
real real
2011
5007 2008 2009 2010
Intencion 35.8% 32.5% \ 28.9% 37.8%
0 2.3% 2.8%
Compra 3.0% 3.8% 3.3%
Ratio l l l
11.3
(Intencién/Compra) 9.4 14.1 10.3
Ratio Promedio
Por cada 9.4 Por cada 14.1 Por cada 10.3
mter(_asados 1 interesados 1 interesados 1
efeig\r/r?;zme efectivamente efectivamente
compra compra

*PROYECCIONES 2011: % HOGARES QUE COMPRARIAN UNA VIVIENDA EN LOS PROXIMOS 12 MESES.

*SE CONSIDERA UN ESCENARIO CONSERVADOR DONDE EL RATIO INTENCION / COMPRA SEA IGUAL AL PROMEDIO DE LOS RATIOS DE LOS ULTIMOS TRES
PERIODOS.

*EL % DE HOGARES QUE COMPRARIAN UNA VIVIENDA SE OBTIENE CONSIDERANDO EL RATIO ESPERADO Y LA INTENCION DE COMPRA DEL PERIODO ANTERIOR.
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Requisitos Para El Bono De La Vivienda

Sistema De Incentivos Para Vivienda Urbana
Bono Para Vivienda Urbana Nueva Y Mejoramiento De Vivienda Urbana
Mi Primera Vivienda
¢ Qué Es El Bono Para Vivienda Urbana?

Nueva O Mejoramiento

Una ayuda econdmica que el Gobierno Nacional entrega a la familia ecuatoriana como
premio a su esfuerzo por ahorrar, sirve para: comprar una vivienda, construir una cuando

la familia tiene terreno o mejorar la que ya tiene.

Bono Para Adquisicion Vivienda Urbana Nueva

¢ Quiénes Pueden Recibir El Bono?

1. Los ciudadanos ecuatorianos mayores de edad, jefes de un nucleo familiar

organizado.
2. Personas solteras sin cargas familiares de 30 afios en adelante.
3. Las familias que no poseen vivienda en ninguna parte del pais.

4. Quienes vayan a comprar viviendas cuyo valor maximo es $ 20.000 USD vy que

estén en programas habitacionales en inicio o en proceso de construccion.
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5. Quienes vayan a construir una vivienda en terreno propio cuyo valor de
edificacion no supere los $ 20.000 USD y que sumado el valor del terreno sea
hasta $ 25.000 USD.

6. Quienes quiera mejorar su Unica vivienda, la misma que el costo de la
edificacion debe ser de hasta $ 12.000 USD y que sumado el valor del terreno

mas el bono no supere los $ 25.000 USD.

7. Este bono es para viviendas que estén ubicadas dentro del area urbana del

Canton.

El tipo y modalidad de Bono a la cual postula, estara en funcién del siguiente cuadro:

INGRESO
MENSUAL VALOR DE LA
MODALIDAD FAMILIAR VIVIENDA /
MODALIDAD , o AHoRrro | VAEOR
EJECUCION  (territorio MEJORAMIENTO BONO
: uUsD
continental / USD USD
insular)
1. Promesa de
Compra de
o compraventa 10%  del
Vivienda - (Ml tregad I De 5.500 a 20.000 lor de la 5.000
_ entregada por e e 5.500 a 20. valor de la 5.
Primera ; : Hasta 10 -
romotor vivienda
Vivienda) o SBU
Inmobiliario
. 2. Contratacion Hasta 3
Construccion o Desde 4.000 a De 400 a
~ Publica conSBU [/ 6 3.600
Terreno Propio 7.200 3600
MIDUVI SBU
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Hasta 3 10% valor

Desde 7201 a
3. Contrato SBU / 12.000 de la 3.600
beneficiario 'y 658U vivienda
constructor Hasta 2 N L0% valor
ivi esde a
vivienda SBU / 8 de la3.600

20.000 o

SBU vivienda

4.Contratacion Hasta 3
Desde 1650 a De 150 a Hasta

Plblica con SBU 6
3.000 1500  1.500
MIDUVI SBU
5.Contrato Hast 3
N asta
Mejoramiento o oficiario Yeau | 6 Desde 3.001 aDe 150 a Hasta
devivienda oo ctor 7.500 6.000 1.500
o SBU
vivienda

.Y EL CREDITO?

Servira para completar el precio de la vivienda, puedes obtenerlo en entidades

financieras calificadas, en la Superintendencia de Compafiias o el IESS.

LA FORMULA PARA COMPRAR, CONSTRUIR O MEJORAR TU CASA ES
(Para las modalidades 1, 3y 5)

AHORRO + BONO + CREDITO

(Para las modalidades 2 Y 4)

AHORRO + BONO
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¢QUE DEBES HACER PARA OBTENER EL BONO?

1.

En caso de compra, elegir la vivienda a comprar entre los Proyectos de Vivienda
que estan registrados en el MIDUVI.

Abrir una cuenta de ahorros para vivienda en cualquiera de las instituciones
financieras participantes y completar el ahorro, de acuerdo a lo establecido en el

cuadro anterior.

En caso que se requiera, conseguir el crédito para completar el valor de la

vivienda.

Para construccion en terreno propio y mejoramiento, de preferencia organizarse

en grupos de minimo 15 familias con un representante comun.

Presentar la postulacion en las oficinas de las Direcciones Provinciales del
MIDUVI en todo el pais, con la documentacion solicitada.

Documentos Que Se Deben Presentar Para Postular
Adquisicion De Vivienda

Formulario de postulacién suscrito por el postulante y el vendedor de la vivienda,

Copia de las cédulas de ciudadania y papeleta de votacion del postulante, del
conyuge, y de las cargas familiares; en caso de menores de 18 afios partidas de

nacimiento o cédulas de ciudadania,

Partida de matrimonio o declaracion de unién de hecho; si es que no consta en la

cédula,

Certificado de ingresos del postulante y su conyuge o conviviente, cuando

trabajan en relacion de dependencia,

Certificado de afiliacién al IESS,

198



6.

7.

8.

9.

Copia de la cuenta para vivienda, con la certificacion del blogueo o certificado
de haber entregado el ahorro como anticipo al promotor mobiliario,

Copia de la promesa de compraventa,

Declaracion Juramentada otorgada ante Notario Publico, indicando: Que el grupo
familiar no es propietario de vivienda a nivel nacional, que residen en la
jurisdiccion donde solicitan el Bono (minimo 2 afios) y el ingreso mensual

cuando tienen negocio independiente,

Compromiso de crédito suscrito y sellado por la entidad que lo otorga,

10. Certificado de capacidad especial permanente, si fuere necesario,

11. Si tiene otro inmueble (local comercial o terreno agricola) escritura y carta de

pago impuesto predial.

Construccién En Terreno Propio

1.

Formulario de postulacion suscrito unicamente por el postulante, en el caso de
que contrate la ejecucion de la vivienda el MIDUVI; o suscrito por el constructor

cuando se contrate a un profesional particular,

Copia de las cédulas de ciudadania y papeleta de votacion del postulante, del
conyuge, y de las cargas familiares; en caso de menores de 18 afios partidas de

nacimiento o cédulas de ciudadania,

Partida de matrimonio o declaracion de union de hecho otorgada por la

autoridad; si es que no consta en la cédula,

. Certificado de ingresos del postulante y su conyuge o conviviente, cuando

trabajan en relacion de dependencia,
Certificado de afiliacion al IESS,
Copia de la cuenta para vivienda, con la certificacion del blogueo,

Copia de la escritura inscrita en el Registro de la Propiedad, que demuestre la

propiedad del terreno y carta de pago de impuesto predial,
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8. Copia linea de féabrica o certificacion similar emitida por la respectiva
municipalidad,

9. Declaraciéon Juramentada otorgada ante Notario Publico, indicando: Que el grupo
familiar no es propietario de vivienda a nivel nacional, que residen en la
jurisdiccion donde solicitan el Bono (minimo 2 afios) y el ingreso mensual

cuando tienen negocio independiente,

10. En caso de postulacion conjunta, nombramiento del representante del grupo junto

con el listado de los postulantes (minimo 15),

11. Fotografia del terreno donde se construira la vivienda, y croquis de ubicacién con

alguna referencia,

12. Compromiso de crédito suscrito y sellado por la entidad que lo otorga, de ser

necesario,
13. Certificado de capacidad especial permanente, si fuere necesario,

14. Si tiene otro inmueble (local comercial o terreno agricola) escritura y carta de

pago impuesto predial.

Mejoramiento De Vivienda
1. Formulario de postulacion suscrito Unicamente por el postulante, en el caso de

que contrate la ejecucion de la vivienda el MIDUVI; o suscrito por el constructor

cuando se contrate a un profesional particular,

2. Copia de las cédulas de ciudadania y papeleta de votacion del postulante, del
conyuge, y de las cargas familiares; en caso de menores de 18 afios partidas de

nacimiento o cédulas de ciudadania,

3. Partida de matrimonio o declaracion de union de hecho; si es que no consta en la

cédula,

4. Certificado de ingresos del postulante y su conyuge o conviviente, cuando

trabajan en relacion de dependencia,
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5. Certificado de afiliacion al IESS,
6. Copia de la cuenta para vivienda, con la certificacion del bloqueo,

7. Compromiso de credito suscrito y sellado por la entidad que lo otorga, de ser

necesario,

8. Copia de la escritura del inmueble, o certificacion de la posesion legal del
inmueble validada por la municipalidad y carta de pago de impuesto predial,

9. Copia linea de fébrica o certificacion similar emitida por la respectiva

municipalidad,

10. En caso de postulacion conjunta, nombramiento del representante del grupo junto

con el listado de los postulantes (minimo 15),

11. Fotografia del estado actual de la vivienda y croquis de ubicacidon con alguna

referencia,
12. Ficha de evaluacion de las obras a mejorarse,

13. Declaracién Juramentada otorgada ante Notario Publico, indicando: Que el grupo
familiar no es propietario de vivienda a nivel nacional, que residen en la
jurisdiccion donde solicitan el Bono (minimo 2 afios) y el ingreso mensual

cuando tienen negocio independiente,
14. Certificado de capacidad especial permanente, si fuere necesario.

15. Si tiene otro inmueble (local comercial o terreno agricola) escritura y carta de

pago impuesto predial.

Recuerda que los datos de la postulacion deben ser reales, de lo contrario, se anularé el
tramite quedando el postulante, Oferente de Vivienda para Construccion en Terreno
Propio o Promotor Inmobiliario, segin seas el caso, impedidos de participar en el

sistema
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