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RESUMEN EJECUTIVO

El Sector de la Construccion en el Ecuador se muestra como uno de los sectores mas
dinamicos durante los Gltimos afos. Ademas, este sector es considerado motor
dinamizador de la economia, puesto que genera encadenamientos con gran parte de

las ramas industriales y comerciales de un pais.

El mercado de la construccion en vivienda es un sector que esta siendo explorado
con mayor intensidad, concentrando la atencion de inversionistas, constructores y
promotores de proyectos en los sectores medio — altos y altos ingresos, es por ello
que Inversiones Rivadeneira, una entidad con personalidad juridica natural dedicada
a la compra y venta de vehiculos, ha creado una linea de negocios (Division
Construcciones) que pretende introducirse en el mercado de la construccion a fin de

captar clientes del sector inmobiliario y generar crecimiento local.

Este Plan ayudard a Inversiones Rivadeneira a cumplir con las expectativas y
objetivos planteados a partir de la creacion de la nueva linea de negocios, por tal
razon la puesta en marcha de un Plan de Marketing Estratégico basado en la
implementacién de un Departamento de Marketing, le permitir4 darse a conocer
como una entidad que busca satisfacer las necesidades de los clientes del sector
inmobiliario mediante construcciones de élite y calidad en lo que a vivienda se

refiere.

El presente trabajo esta dividido en seis capitulos. EIl primer capitulo hace referencia
al Sector de la Construccion en el Ecuador detallando aspectos como: antecedentes,
importancia, caracteristicas y principales normativas y requerimientos para construir

en el Distrito Metropolitano de Quito.

El segundo capitulo corresponde a la fundacion tedrica, aqui se enunciaran los
principales conceptos teodricos que sustenten la elaboracién del plan, asi como los

principales conceptos que encaminaran al entendimiento de lo investigado.



En el capitulo tres se muestra el analisis de la situacion actual de Inversiones
Rivadeneira y de la Industria, ésta informacion se utilizard como herramienta para

emitir las conclusiones una vez obtenidos los resultados de la investigacion.

En el capitulo cuatro se realizara el estudio de mercado, que contempla aspectos
como el analisis de la oferta y demanda, macro y microsegmentacion del mercado
objetivo, etc. Sin duda alguna este es el capitulo base para obtener los resultados

esperados con la realizacién de este trabajo.

El capitulo cinco se propone un plan de marketing estratégico que ayude a alcanzar
los objetivos establecidos respecto al crecimiento de la nueva linea de negocios de
Inversiones Rivadeneira, en base a la aplicacion de estrategias y planes de accion que
conduciran a un posicionamiento y reconocimiento de la empresa, por lo que resulta
indispensable se desarrolle una imagen corporativa que permita la diferenciacion

entre competidores de un mercado tan cotizado como el de la construccién.

Para concluir, en el capitulo seis se realizard un andlisis presupuestario del Plan de
Marketing Estratégico, detallado con anterioridad en el capitulo cinco, donde se
cuantifican los ingresos y gastos de la propuesta, en base a los resultados obtenidos
se podra determinar qué tan rentable resultd implementar el Plan y cudles son los

principales beneficios a futuro.



CAPITULO 1

1. SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN EL ECUADOR

1.1 Antecedentes

El sector de la construccion es considerado motor dinamizador de la economia,
puesto que genera encadenamientos con gran parte de las ramas industriales y

comerciales de un pais.

El Estado participa en esta actividad a través de la inversion en obras de
infraestructura, basica, vial, recreacion, deportes y edificacion; mientras que el sector

privado participa especialmente en la rama edificadora o de vivienda.

El sector es un importante componente del PIB nacional. Durante el periodo 1999 al

2005, su participacion en el PIB total lleg6 a niveles del 8.0%, en promedio.

llustracién 1

PARTICIPACION DE LA CONSTRUGCGION EN. EL PIB
TOTAL

5d = samidefinifivo
o = provisional
or = prevision

Fuente: PICAVAL, Anélisis del sector de la Construccion, 2006,

La construccion es ademas, un indicador clave de la evolucién de la economia; asi,

cuando esta Uultima atraviesa momentos dificiles, el sector es uno de los mas



afectados, y por el contrario, en épocas de bonanza econdmica, la construccion se

constituye en uno de los sectores mas dindmicos.

Asi, en la crisis financiera y economica de 1999, la construccion fue uno de los
sectores mas afectados de la economia nacional, con un decrecimiento en su

produccion del orden del 24.9% (el PIB total decrecid en 6.3% en ese afio).

Posteriormente, entre los afios 2000 al 2002, el PIB de la construccion registré una
significativa recuperacion como consecuencia principalmente de:

. La  implementacion del  esquema de dolarizacion, a
través del cual, se logro estabilidad econdémica.

o Existencia de demanda represada de vivienda.

o Desconfianza en el sistema financiero Yy preferencia por las
inversiones inmobiliarias, que si  bien  representan  activos
menos liquidos, tienen menor riesgo.

o El incremento significativo de las remesas de inmigrantes destinadas,
en gran parte, a la adquision de vivienda. De acuerdo a la Oficina
Comercial del Gobierno de Colombia, Proexport, aproximadamente
un 60% de las remesas que ingresan al Ecuador (USD 1,700 millones)

estd destinada a la compra y/o construccién de inmuebles.!

La construccién, en el afio 2002, del Oleoducto de Crudos Pesados (OCP), obra cuyo

costo superd los USD 1,300 millones y concluy6 en el 2003.

Finalmente, en los afios 2004 y 2005, el crecimiento del sector se estabilizo en
niveles del 2.3% en promedio; y de acuerdo a estimaciones del Banco Central, para
el 2006 la construccion creceria 4.0%, es decir, alcanzaria un PIB de 1,750.8
millones de dolares del 2000 (crecimiento un poco mayor al que el mismo BCE

prevé para la economia en general: 3.8%).

! Diario Hoy, marzo 20 del 2006.
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Fuente: PICAVAL, Analisis del sector de la Construccion, 2006,

De acuerdo a la Superintendencia de Compafias, desde 1978 a la fecha las
sociedades de este sector se incrementaron en mas del 324%. Hace 27 afios existian
apenas 358 compafias y, en actualidad, hay alrededor de 2.300 compafiias
constructoras registradas, 16 de ellas estan dentro del ranking de las mil empresas

mas grandes del pais.

Cifras oficiales del Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda determinan que en
Ecuador el déficit habitacional estaria alrededor de 900.000 viviendas. Ante la falta
de una politica clara para resolver tan importante problema y los escasos recursos
asignados a la Cartera del ramo, este campo ha sido desatendido principalmente en
aquellos sectores de ingresos medio — bajos y bajos. Sin embargo, la estabilidad de
precios e ingresos y el descenso de las tasas de interés producto de la dolarizacion, ha
provocado que sectores de altos y medianos ingresos tengan la oportunidad de

acceder a financiamiento para vivienda.

En efecto, el sector privado ha sabido responder agilmente a la creciente demanda,
prueba de ello es la expansion de la oferta de vivienda que se ha evidenciado en las
principales urbes del pais como: Guayaquil, Quito, Cuenca, entre las mas

importantes.



La demanda potencial se calcula estaria en el orden de las 8.050 viviendas por afio en
Quito, mientras que en Guayaquil la estimacién es aproximadamente 15.700

soluciones habitacionales.

El mercado de la construccidn en vivienda es un sector que estd siendo
explorado con mayor intensidad, concentrando la atencion de
inversionistas, constructores y promotores de proyectos en los sectores
medio — altos y altos ingresos, los cuales a su vez representan apenas el
11% de la demanda potencial. El sector de ingresos medios que significa
un 21% de la demanda, podria ser atendida en el corto plazo siempre que
se resuelvan problemas como: a) estabilidad en los ingresos de las
familias, b) flexibilidad en las condiciones financieras, y c) operatividad
por parte de los Municipios para obtener permisos de construccion y
edificacion.

llustracién 3
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Fuente: CAF, Entorno sectorial de la Construccion, 2008.

En resumen, el sector de la construccién en Ecuador mantiene su dinamismo a través
del impulso del gasto publico de los Gobiernos Seccionales, principalmente en obras

de infraestructura, asi como en dotacién y manutencion vial.

2 Corporacién Andina de Fomento, Boletin No.17, Entorno Sectorial de la Construccion.



Empresas grandes vinculadas directa e indirectamente a la construccion, apuestan a
un crecimiento del sector en el mediano plazo. No obstante, la incapacidad de
generar ahorro y ciertas trabas institucionales, dificulta la posibilidad de acceder a
vivienda propia y presionan la inflacion por medio de mayores precios en los

alquileres de vivienda para ingresos medios y bajos.

1.2 Importancia

La construccion es un indicador clave de la evolucion de la economia; asi, cuando
esta Ultima atraviesa momentos dificiles, el sector es uno de los mas afectados, y por
el contrario, en épocas de bonanza econdmica, la construccion se constituye en uno

de los sectores mas dinamicos.

Este sector debe considerarse como un tema nacional prioritario, puesto que resulta
muy alentador mencionar que ninguna otra actividad productiva genera tantos

beneficios en lo econdmico y social como lo hace la construccién.

A continuacion, se mencionaran los aspectos mas relevantes dentro de cada uno de

los beneficios mencionados anteriormente:

1.2.1 Beneficios Econémicos.-

1. Incentiva el ahorro interno a gran escala: Las personas ante la expectativa de
poseer vivienda propia, eliminan los gastos superfluos y cumple con el ahorro
exigido. Y siendo la vivienda, no un bien de consumo, sino un bien de inversion, se
estd dejando de gastar en cosas de consumo comun y el dinero de los aspirantes se
estd dirigiendo hacia una inversion. Esto constituye un ahorro interno y su

crecimiento en gran escala equilibra la macroeconomia del pais.

2. Produce un efecto multiplicador en la economia: En el caso de una vivienda de
interés social el 100% de los materiales empleados como: cemento, hierro,

mamposteria, pintura, griferia, piezas sanitarias, baldosas, material de cubierta,



material eléctrico, etc., son de fabricacion nacional. En consecuencia, la produccion
masiva de viviendas, pone en movimiento, y en gran escala, la industria y el
comercio de materiales de construccién. Se genera, por tanto, un extraordinario

efecto multiplicador en la economia del pais.

1.2.2 Beneficios Sociales.-

1. Generacion de Empleos: El sector de la construccion es un importante
generador de mano de obra. De acuerdo a la FLACSO, a diciembre del
2008, este sector se constituyd en la tercera actividad generadora de
empleos en el mercado nacional con una participacion del 7.33% de la
poblacion empleada, es decir, generé un poco méas de 300 mil puestos de
trabajo. La misma fuente cita como las dos principales actividades
generadoras de mano de obra al comercio y a las industrias
manufactureras (32.3% y 16.53% de la poblacion empleada,
respectivamente).’

En el grafico a continuacién es posible observar el crecimiento de la renta
primaria mensual mediana (promedio) del sector construccién y posteriormente, a
partir de inicios del afio 2004 este comportamiento se estabiliza en niveles entre 160
a 200 dolares mensuales.

llustracion 4
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A pesar de lo mencionado, resulta importante destacar que:

e Los trabajadores, en su gran mayoria, no cuentan con las debidas
seguridades, trabajan en condiciones peligrosas con altas probabilidades
de sufrir accidentes laborables.

e El aprendizaje se lo adquiere de manera informal, lo que trae como
consecuencia un trabajo poco calificado y de baja productividad.

e Los empresarios del sector consideran que el costo de este rubro es
elevado y que incluso, su disponibilidad ha disminuido como
consecuencia de la migracion. Son por estas razones que desde hace
algun tiempo se recurre cada vez mas a mano de obra colombiana y
peruana, supuestamente mas calificada y dispuesta a emplearse por un

salario menor.

La construccion es intensiva en mano de obra, por lo que contribuye a reducir el
desempleo, incrementar el ingreso de las familias y reducir la pobreza. De hecho, el
mayor dinamismo de este sector ha contribuido a la reduccion de la tasa de
desempleo en el Ecuador.

2. Eleva la calidad de vida: El disminuir el déficit habitacional tiene importantes
impactos en el aspecto social, ya que permite dar solucion a graves problemas
derivados del hacinamiento como la delincuencia y los problemas de salud vy, en
definitiva, contribuye a elevar la calidad de vida de la poblacion.

Se puede concluir que los beneficios citados, nos introducen el circulo virtuoso del
progreso, que implica generacién de ahorro, generacién de inversion productiva,

movimientos de recursos, generacion de empleo, crecimiento y bienestar.

En conclusidn, los beneficios citados sustentan un circulo virtuoso de progreso que
implica la generacion de ahorro, generacion de inversion productiva, movimiento de

recursos, generacion de empleo, crecimiento y bienestar.



1.3 Caracteristicas

El sector de la construccion esta constituido principalmente por dos grandes actores:
publico y privado. En el primer caso, son el Gobierno Central y los Gobiernos
Seccionales (Municipios y Consejos Provinciales) los de mayor ejecucion

principalmente por su accion en caminos, puentes, edificios, puertos y aeropuertos.

Respecto a lo citado anteriormente, es importante destacar la existencia del indice de
Precios de la Construccién “IPCO” que es un indicador que mide mensualmente la
evolucion de los precios, a nivel de productor y/o importador, de los Materiales,
Equipo y Magquinaria de la Construccion, para ser aplicados en las formulas
polindmicas de los reajustes de precios de los contratos de la Obra Publica, de
acuerdo a lo que dispone el Art. 83 de la Ley Organica del Sistema Nacional de
Contratacion Puablica vigente a partir del 4 de Agosto del 2008. (El periodo base es
Abril 12/2000 = 100.00).

Adicionalmente, este indice también es una herramienta de referencia muy utilizada

dentro del campo privado del sector de las construcciones en el pais.

En el campo privado, los rubros de mayor trascendencia son obra civil productiva,
vivienda, entre otros. En dicho sector, la oferta de constructores esta determinada
por un gran ndmero de empresas pequefias y personas naturales y un reducido

numero de empresas grandes.

Las empresas grandes dirigen su actividad principalmente a la ejecucién de obras
publicas y obras relacionadas a la explotacion petrolera (pozos, campamentos,
carreteras, etc.) Estas empresas deben contar con altos niveles de liquidez para poder
cumplir con los contratos, los cuales son realizados en su mayor parte directamente

con organismos internacionales, tales como: CAF y BID.

De acuerdo a la Superintendencia de Compafiias a diciembre del 2008, dentro de las
mil empresas mas grandes del pais, apenas 33 pertenecen al sector de la
construccion, la mayor parte de ellas son empresas que presentan una fuerte

presencia de inversion extranjera directa.



En los ultimos diez afios se ha dado un cambio importante en el mercado
inmobiliario de vivienda. Actualmente, el comprador de estos bienes tiene mayor
poder de negociacion frente al vendedor inmobiliario ya que, dispone de una mas
amplia y variada oferta, mayor informacién y nuevos medios de promocion, y

mejores alternativas de financiamiento.

Con respecto a los materiales de construccion, en términos generales, en los Ultimos
diez afios, el Indice de Precios a la Construccion (IPCO) ha presentado una mayor

variabilidad en comparacion al indice de Precios al Consumidor (IPC).

llustracién 5
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Entre los principales costos del sector, ademas de la mano de obra, se encuentran

productos como los que se citan en la siguiente tabla.



llustracién 6

VARIACION DE PRECIOS DE LOS
PRINCIPALES PRODUCTOS QUE SE
UTILIZAN EN LA CONSTRUCCION

PRODUCTO MENSUAL" | ANUAL™
Acero en barras 0.0% -2.5%
Asfalto 6.7% 28.0%
Zemento 0.0% 2.7%
Combustibles 10.1% 25.2%
Emulsiones asfalticas 0.0% 0.0%
Equipoy magquinaria wvial 0.2% H8%
Hormigan 0.0% 24%
Ladrillos 0.0% 34%
Madera 0.2% 1.5%

* Vanacion enfre marzo/09 v abrillg
" Variacion entre abrnille v abrili0g

Fuente: BCE, Variacion de precios*productos construccién, 2009

Se puede apreciar que en la mayoria de los casos no se registra una mayor variacion
en los precios tanto mensual como anual, salvo en el asfalto y combustibles,
productos que son importados (como lo son la mayoria que se utilizan en este sector)
y cuyos precios internacionales han registrado significativos incrementos en el
periodo mencionado. Sin embargo es importante mencionar que en mayo del
presente afio, el precio del cemento registré un incremento de entre el 6 al 10%,
debido a su vez al incremento del costo del bdnker, combustible que es utilizado para
la fabricacion de este material. El encarecimiento del cemento podria producir un
efecto en cadena en otros materiales basicos para el sector como lo son: bloques,

balaustres y tejas.

Otro factor que contribuye al incremento de precios, en el caso de la rama
edificadora, es la escasez de terrenos disponibles para la construccién. Este caso se
da especialmente en la zona urbana de Quito. Desde el inicio de la dolarizacion se
han registrado notables incrementos en el precio del metro cuadrado de terrenos. Hoy

por hoy, en metro cuadrado se cotiza en alrededor de 850 USD.
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Adicionalmente, La construcciéon es una actividad que demanda altos niveles de
apalancamiento. Son varios los mecanismos a través de los cuales el sector obtiene
financiamiento de acuerdo a la obra a realizarse: financiamiento de organismos
internacionales para obras de infraestructura publica; crédito bancario para vivienda
o edificaciones; operaciones de fideicomiso; o crédito directo otorgado por los

constructores.

Como se menciond anteriormente, uno de los factores favorables para el crecimiento
del sector ha sido el otorgamiento de un mayor monto de crédito, especialmente por
parte de los bancos privados. Cada vez ha sido mayor la participacion del crédito

otorgado para vivienda dentro de la cartera bruta total del sistema bancario.

11



EVOLUCION DE LA CARTERA DE CREDITO POR SECTORES ECONOMICOS
CONSTRUCCION
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Tabla 1

RANKIN 2008 | NOMBRE DE LA COMPANIA

35 HIDALGO E HIDALGO S.A.

54 HERDOIZA CRESPO CONSTRUCCIONES S.A.

67 CONSTRUCTORA NORBERTO ODEBRECHT S. A.

97 FOPECA S.A.

99 CORPORACION QUIPORT S.A.

163 PANAMERICANA VIAL S.A. PANAVIAL

188 HIDROTOAPI S.A.

223 ALIANZA INTERNACIONAL PORTUARIA ALINPORT S.A.

233 CONSTRUCCIONES Y SERVICIOS DE MINERIA CONSERMIN S.A.
319 CONCESIONARIA NORTE CONORTE S.A.

356 AMAZONASHOT (HOTELERIA, ORGANIZACIONES Y TURISMO) S.A.
361 CONCERROAZUL S.A.

372 CONSTRUCTORA NACIONAL S.A.

377 CONSTRUCTORA NARANJO ORDONEZ CIA. LTDA.

388 CONDUTO ECUADOR S.A.

423 EMPRESA DE DESARROLLO URBANO DE QUITO EMDUQ CEM
424 SEVILLA'Y MARTINEZ INGENIEROS CA SEMAICA

455 CONSTRUCTORA HERDOIZA GUERRERO S.A

461 INMOBILIARIA RIGOLETTO S.A.

485 CORPORACION SAMBORONDON S.A. CORSAM

495 CORPORACION CELESTE S.A. CORPACEL

506 EQUITESA EQUIPOS Y TERRENOS SA

510 SANTOSCMI S.A.

539 CONSTRUCTORA HIDROBO ESTRADA S.A.

547 GUANGXI ROAD & BRIDGE ENGINEERING CORPORATION

647 CONSTRUCTORA ANDRADE GUTIERREZ SA

711 CONSTRUCTORA DE LOS ANDES COANDES C LTDA

720 INMOMARIUXI CA

786 CORREA & HERMANOS COMPANIA LIMITADA DE COMERCIO COHECO CIA. LTDA.
816 BJ SERVICES COMPANY S. DER.L.

896 VIPA VIAS PUERTOS Y AEROPUERTOS SA

904 CONSTRUCTORA BECERRA CUESTA C LTDA

958 CIMENTACIONES GENERALES Y OBRAS PORTUARIAS CIPORT SA
991 CONSTRUCTORA CARVALLO A.Z. CIA. LTDA.

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, Ranking empresas destacadas, 2009.
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1.4 Informacién Técnica Requerida Para La Ejecucion De Obra

1.4.1 Descripcion

Para proceder con el inicio de las obras, es indispensable disponer de documentacion
técnica completa y tener total conocimiento de la misma, por todos los técnicos

involucrados en su ejecucion, direccion y control.

Como informacion técnica minima, se entiende los planos arquitectonicos,
estructurales, de instalaciones hidrosanitarias, eléctricas, telefonicas, otras especiales,
estudios de suelos, memorias de disefio y especificaciones técnicas, documentacion
que permita al contratista y a su personal, el cabal conocimiento de las obras a

ejecutar y la que se genera durante la ejecucion de las obras.

1.4.2 Control de calidad, referencias normativas, aprobaciones

Requerimientos Previos

Como complemento del conocimiento de los documentos técnicos, el contratista y
su personal debe conocer el terreno y verificar las caracteristicas del mismo, ya que
la falta de reconocimiento no lo revela de calcular adecuadamente el costo de las
obras en el limite de tiempo acordado. En el sitio de la obra se verificaran las

siguientes caracteristicas:

. Ubicacion, condiciones topograficas y climatologicas.
o Caracteristicas geoldgicas y de resistencia de suelos.
o Condiciones relativas al transporte, horarios permitidos y lugares de

desalojo, disponibilidad de mano de obra, materiales, agua potable, drenaje
de gas y energia eléctrica.

o Condiciones especiales por normativas municipales, ubicaciones de
cerramientos provisionales y demas requerimientos a cumplirse antes del

inicio de las obras.
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o Ubicaciones de obras previas como guardiania, bodegas, sitios para
acopio de materiales, para acopio de escombros, servicios sanitarios
provisionales para el personal técnico y obreros, oficina de obra.

o Establecimiento del plan de revision periddica de planos, memorias y
especificaciones técnicas, debidamente aprobado por fiscalizacion.

o Establecimiento de los procedimientos, para solucion de
incongruencias con respecto a los documentos técnicos.

o Inicio del libro de obra, libro empastado y prenumerado. El libro de

obra tendra al menos un original y dos copias.

Durante la ejecucion

o Realizacion de los planos de taller y detalles de construccion, antes
de su ejecucion y su aprobacion por parte e la direccion técnica y la
fiscalizacion.

o Realizacion consecutiva y permanente de planos “tal y como es
construida la obra”.

o Control del cumplimiento del plan de revision continua de los planos
y especificaciones técnicas, para asegurar su conocimiento y actualizacién
por parte de los técnicos de obra.

o Solucion de divergencias o dudas técnicas, conforme los
procedimientos previamente establecidos.

o Registro y anotacion diaria del libro de obra, que deberan estar
debidamente suscritos por el contratista y la fiscalizacion.

Posterior a la ejecucion

o Finalizacién de los planos “tal y como es construida la obra”, para
revision y aprobacion de fiscalizacion y su posterior entrega al propietario.

o Entrega de los manuales e informacién del mantenimiento de la obra
y sus instalaciones, recomendaciones particulares del constructor.

o Entrega de manuales de los equipos instalados y garantias del
proveedor o fabricante.
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o Entrega del libro de obra.

1.4.3 Ejecucién y complementacion

Como documentacidn necesaria para su estudio y andlisis e interpretacion, se hara

la entrega al constructor, de juegos de copias completas de al menos los siguientes

estudios:
o Planos arquitectonicos.
o Planos estructurales.
o Planos de instalaciones eléctricas — telefonicas y de

intercomunicacion.

o Planos de instalaciones hidraulicas.

o Planos de instalaciones sanitarias.

o Detalles constructivos.

o Volumenes de obra.

o Especificaciones técnicas de todos los rubros.
o Memorias de disefio y calculo.

o Estudios de suelos.

El constructor deberd demostrar a la fiscalizacion, el total conocimiento de toda la

informacidn técnica, su aceptacion a la misma y su revision periodica.

Para un registro y control adecuado, el contratista debera mantener en la
construccion un “libro de obra”, que es un memorial en el cual el constructor o su
representante y la fiscalizacion, anotan el estado diario del tiempo, las actividades
ejecutadas y todas las indicaciones, consultas e instrucciones necesarias durante el

proceso de construccidn, a fin de obtener una constancia escrita y gréafica de éstas.

Conforme se ejecuten las obras, el contratista realizara el registro de los cambios y
modificaciones, para la ejecucion permanente y detallada de los planos “tal y como
es construida la obra”, planos que deberdn ser revisados y aprobados por la

fiscalizacion.
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1.4.4 Mediciény pago

Todos los gastos de demanden la entrega de la documentacion inicial al constructor,
sera responsabilidad del propietario. Todos los gastos durante la ejecucion de la

obra, seran por cuenta del contratista.

1.5 Permisos y Autorizaciones

1.5.1 Descripcién

El obtener permisos y autorizaciones correspondientes, para la ejecucion de la obra,
implica el cumplimiento previo de la documentacion exigida por la Municipalidad y
el pago de las tasas y contribuciones tanto a los Colegios profesionales como al
Municipio y otras instituciones como las empresas de agua, alcantarillado y otras.
El obtener éstos permisos permitira la normal construccion de la obra, evitando
multas, demandas y reclamaciones por el infringimiento de las leyes municipales.
Es de responsabilidad del constructor la obtencion del permiso de construccion y de
otros complementarios exigidos para la ejecucién de trabajos previos, como
derrocamientos, cerramientos provisionales, movimiento de tierras u otros varios

trabajos.

1.5.2 Control de calidad, referencias normativas, aprobaciones

Requerimientos previos

De acuerdo con el Art. 15 de la ordenanza municipal 3058, la documentacion que el
constructor debera presentar para el permiso de construccion, es la siguiente:

e  Solicitud en formulario F - C

e Informe de aprobacién de planos.

e  Comprobante de deposito de garantia.

e  Comprobante de pago a la Empresa Municipal de Agua Potable, por

contribucion e instalacion del servicio.
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e  Comprobante de pago a la Empresa Municipal de Alcantarillado, por
contribucion e instalacion de servicio.

e  Comprobante de pago de la contribucion por contraccion, al CAE del
Ecuador o al CICP.

e  Cédula de inscripcién patronal para el ramo de la construccién, del
constructor.

e  El comprobante y nimero de registro en el archivo del microfilm de
la Direccion de Planificacion de los planos aprobados.

e Dos copias de los planos estructurales. En caso de edificaciones
mayores a tres pisos, deberan adjuntar la memoria del calculo y disefio
sismo resistente de la estructura y recomendaciones.

e  Cuando el disefio contemple una excavacion mayor a 2.50 metros, se
requerird ademas la presentacion del estudio de suelos y del sistema de
excavacion, el mismo que incluira los planos y la descripcién del proceso
a seqguirse.

e Una copia de los planos de instalaciones eléctricas, firmadas por un
ingeniero electrénico.

e Una copia de los planos de instalaciones sanitarias, firmadas por un

ingeniero sanitario.
Durante la ejecucion

e  Renovacion de permisos y autorizaciones que hayan caducado.
e  Obtencién de nuevos permisos y autorizaciones que se requieran en
el proceso de ejecucion de obra, como:
1.  Permisos de ocupacion de via.
2. Solicitud de inspecciones.
3. Permisos de trabajos varios.
4.  Aprobacion de camara de transformacion
5. Aprobacién sistema de acometida y distribucion
telefonico.
6. Colocacion de avisos de prevencion, cuando existan

condiciones que pongan en peligro los transedntes.
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e  El constructor esta obligado a colocar un letrero en el predio que se
va a construir, en el que debe estar como minimo: la identificacién del
proyecto, nombres de los proyectistas arquitectonicos, estructurales y de
instalaciones, nimero del informe de aprobacion de planos y del permiso
de construccion.

e Toda obra debera estar protegida con cerramientos o vallas de buena
apariencia y seguridad.

e En caso de modificaciones en una obra iniciada, conforme el Art.142
de la ordenanza municipal 3058, el constructor deberd proceder con la
aprobacién de los planos modificatorios.

Posterior a la ejecucion

Concluida la construccion, se procederd a conseguir las aprobaciones necesarias y la
implementacion de los servicios.
e Obtencion de permisos de habilidad.
e Devolucion de garantias.
e Aprobaciones de las empresas de servicio publico como: Empresa
Eléctrica Quito S.A., EMETEL, EMAP.

1.5.3 Ejecucién y complementacién

Todos los permisos y autorizaciones obtenidos antes de la ejecucion de la obra
deberdn mantenerse vigentes y si es el caso renovarlos durante el proceso y hasta la

culminacién de la construccion.

Para los fines legales o del Cadigo del Trabajo y la ley de Seguro Social vigente del
pais, el constructor serd considerado como el patrono respecto del personal que
emplea en la obra, por lo que sera el unico responsable de dafios o perjuicios por
accidentes de trabajo que puedan sufrir los obreros, y todas las obligaciones sociales

de ley, por lo que deberan ser afiliados al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.
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1.5.4 Mediciény pago

Los costos municipales de los permisos y las contribuciones a los colegios
profesionales seran cargo del constructor. Igualmente los de servicios profesionales
de agua potable, energia eléctrica, teléfono y alcantarillado. Los costos de servicios

definitivos, seran cubiertos por el propietario.

1.6 Disposiciones Generales del Distrito Metropolitano de Quito

El Distrito Metropolitano de Quito basa su accionar social, administrativo y funcional
en la Codificacion de la Ley Organica del Régimen Municipal en donde se cumplira
de manera cabal todos y cada uno de los articulos estipulados en dicha codificacion;
adicionalmente se cuenta con ciertas ordenanzas que no sSon MAs que normas
generales que regulan la organizacion, administracién o prestacion de los servicios
publicos locales, el cumplimiento de las funciones generales o especificas de las
Municipalidades o establecen las limitaciones y modalidades de impuestos a la
propiedad privada; de alli que dentro de este aspecto se nombraran a continuacion las

ordenanzas con mayor trascendencia relacionadas con el sector de la construccién:

Valoracion del suelo en el Distrito Metropolitano de Quito.
1.  Ordenanza Metropolitana No.150

Del medio Ambiente.

1.  Ordenanza Metropolitana No. 146
2. Instructivo Ordenanza No. 146
3.  Normas Técnicas Ordenanza No. 146

Normas de la Arquitectura y el Urbanismo.
1.0rdenanza Metropolitana No. 3457
2.0rdenanza Metropolitana No. 3598

Ordenanza del reconociendo de Construcciones llegales.
1.0rdenanza Metropolitana No. 3629
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e Régimen del uso del suelo.
1.0rdenanza Metropolitana No. 138
2.0rdenanza Metropolitana No. 144
3.0rdenanza Metropolitana No. 152
4.0rdenanza Metropolitana No. 156
5.0rdenanza Metropolitana No. 170

e Ordenanza especial numero 008.

1.7 Licencia de Construccion de Edificaciones

La Licencia de construccion es el documento habilitante que autoriza la ejecucion de

una construccion. Se tramitara en las Administraciones Zonales.

Este documento tendra validez por el tiempo que dure la construccion, salvo que se
opere el cambio de constructor en cuyo caso se notificard y registrara el cambio del

titular.

1.7.1 Requisitos generales
o Formulario suscrito por el propietario del proyecto, solicitando la

licencia de construccion, por el profesional responsable y por el promotor si
existiere, declarando estos dos ultimos ante el funcionario municipal que la
informacion contenida en el mismo y sus anexos se ajustan a la verdad y
cumplen con la normativa vigente sobre la materia. Las firmas del profesional
responsable y del promotor si existiere, constantes en este formulario, deberan
ser reconocidas ante notario publico.

o Original del Acta de registro y planos arquitectonicos, y/o la Licencia
de Trabajos Varios.

o Certificado de depdsito de garantias.

o Comprobante de pago del 1x1000 al Colegio de Arquitectos o

Ingenieros.
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o Comprobante de pago a la EMAAP por contribucion e instalacion de
servicios.

o Dos (2) copias de planos estructurales y de instalaciones impresos que
demande la construccion y un (1) archivo digital para lectura, firmados por los

profesionales de la rama.

1.7.2 Requisitos Complementarios

En edificaciones mayores a tres (3) pisos de altura adjuntar:
o Memoria de calculo estructural;

o Estudio de suelos (excavaciones mayores a 2.50 m);

En proyectos que tengan mas de 10 000 m2 de construccidn total, se anexara:
o Convenio con la Empresa Metropolitana de Agua Potable y

Alcantarillado para la dotacion de servicios.

En proyectos Hoteleros y de Servicios Turisticos, se anexara:
o Certificado de Calificacion Hotelera de la Corporacion Metropolitana

de Turismao.

En proyectos de construccion de las edificaciones de uso residencial, comercial o
industrial que cuenten con instalaciones de gas combustible, se adjuntara:
o Los planos pertinentes con responsabilidad del profesional de la rama

debidamente colegiado.

En edificaciones de hasta 40 afios de edad y un méaximo de tres pisos de altura, para la
obtencion del permiso de construccion deberan presentar los siguientes documentos:
o Informe del archivo municipal sobre la existencia de planos
estructurales y permisos de construccion y,
o De no existir los informes el profesional responsable garantizara la

estabilidad de la construccion.
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1.7.3 Proceso de obtencién

Las licencias de construccion correspondientes a los proyectos comprendidos en esta

seccidn se concederan en el plazo de un dia y se sujetaran al siguiente procedimiento:

o Ingreso por ventanilla del Formulario 5.

o Verificacion de datos.

o Elaboracion de la Licencia de Construccion.

o Elaboracion y emision de titulos de crédito para pago de tasas

retributivas.
o Tiempo de despacho

o Se concederén en el plazo de un (1) dia.

1.8 Empresa Inversiones Rivadeneira

1.8.1 Historia

IR
Inversiones
Rivadeneira

Inversiones Rivadeneira nace el 6 de septiembre de 1986 bajo la tutela del Dr. Pablo
Rivadeneira, persona que con su perseverancia y empuje ha logrado expandir su
negocio a lo largo de estas dos décadas. El negocio inici6 como un patio de autos
ubicado en Quito, en el sector norte de la cuidad, en donde se llegaron a alcanzar
volimenes impresionantes de ventas especialmente con la comercializacion de
vehiculos de marca LADA, tras este acierto su fundador y propietario tuvo la
necesidad de incursionar en nuevos sectores del mercado, es asi que en la actualidad
Inversiones Rivadeneira es la fusion de dos negocios propios; el primero y el
principal un patio de autos en el que se comercializa con vehiculos nuevos y usados, y
el segundo una constructora que nace en el 2006 debido a la necesidad de invertir

los recursos sobrantes del negocio principal.
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Inversiones Rivadeneira es administrada por una persona natural obligada a llevar
contabilidad. Gracias al esfuerzo de su duefio, el Dr. Pablo Rivadeneira Troya, ésta
empresa ha logrado crear fuentes de trabajo, y una dinamizacion de los recursos en el

medio.

Hoy por hoy Inversiones Rivadeneira se maneja como una empresa de caracter
familiar debido a que sus principales colaboradores y empleados son hermanos del
Administrador y duefio.

1.8.2 Mision

Comercializar con profesionalismo los mejores automotores del mercado y construir
con responsabilidad y pulcritud cada uno de nuestros proyectos, procurando brindar la

mejor atencion, pensando siempre en mejorar la vida de nuestros clientes.

1.8.3 Visién

Llegar a ser la empresa lider en el mercado de la construccion como en el mercado

automotriz contribuyendo al desarrollo local.

1.8.4 Principios Empresariales

o Calidad: Realizar las cosas con eficiencia y eficacia, de tal manera que

se pueda satisfacer las necesidades de clientes externos como de internos.

o Honestidad: Mantener un trato ético y profesional con todos los

clientes de la empresa con el fin de afianzar futuras relaciones.

o Respeto: Valorar a las personas que conforman el circulo laboral y

comercial de la empresa.
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o Servicio: Brindar un servicio totalmente eficaz que a medida de lo

posible promulgue todos los valores éticos y profesionales que posee la

empresa.

1.8.5 Organigrama

La estructura organizacional de “Inversiones Rivadeneira” estd liderada por el

Gerente General, cuyas funciones son administrar, dirigir y controlar el correcto

desarrollo y funcionamiento de la empresa. Este a su vez, trabaja de manera conjunta

con el Gerente Comercial, Gerente de Proyectos y con las personas que integran el

departamento legal.

A continuacion, se detallaran las principales funciones de las personas que conforman

el organigrama estructural de dicha empresa: antes mencionadas:

e Gerente General:

1.

Dirigir, coordinar, supervisar y dictar normas para el eficiente

desarrollo de las actividades dentro de la empresa.

2.

3
4.
5
6

Nombrar y remover a los empleados.

Delegar las funciones que considere necesarias.
Liderazgo.

Negociar.

Tomar decisiones.

e Coordinador Comercial:

1.

2
3
4.
5

Atencion a clientes.

Entrega de departamentos y vehiculos.

Mantener relaciones comerciales con los clientes internos
Elaborar presupuestos de caracter comercial.

Liderazgo.

e Gerente de Proyectos:
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1. Reportar al Gerente General el avance en las obras.

2. solucionar de manera efectiva inconvenientes dentro de cada
obra.

3. Liderazgo.

e Departamento Legal:

1. Asistir en materia legal.
2. Defender los intereses de la empresa.
3. Recuperar en forma administrativa o judicial las sumas de

dinero que adeuden a la empresa por diversos conceptos.

e Secretaria;

1. Atencion telefonica al cliente.

2. Organizar agendas.

3. Ser puntual en todas sus actividades de funciones.

4. Reclutar las solicitudes de servicios por parte del departamento

de servicio al cliente

5. Custodia y organizacion de archivos.
6. Ingreso de cuentas.
7. Apoyar en actividades logisticas.
e Contador:
1. Estudios de estados financieros y sus analisis.
2. Certificacion de planillas para pago de impuestos.
3. La elaboracién de reportes financieros para la toma de
decisiones.
4. Sondeo mensual de cuentas.

e Jefe de mantenimiento y limpieza:

1. Organizacién y control de insumos propios del patio de autos.
2. Recepcion de vehiculos.
3. Mantenimiento de vehiculos.
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4, limpieza diaria de cada uno de los vehiculos existentes en el

patio.

e Supervisor de proyectos:

1. Controlar asistencia de los obreros.
2. Recepcion de materiales de construccion.
3. reportar avances de manera semanal del proyecto al Gerente de
Proyectos.
e Obreros:
1. Acatar ordenes del Supervisor de Proyectos.
2. Desempefiar sus actividades con seguridad y eficiencia.
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Departamento Legal
Dr. Montesdeoca
Dra. Cristiana Analuisa

Coordinador Comercial
Pablo Rivadeneira Sanchez
| | 1]
|
- Supervisor de Proyectos
Secretaria Contador [ pSr Aurerilio Légez ]
Sra. Carlota Rivadeneira Edison Torres :

Jefe de Mantenimiento y Limpieza
Edison Yénez

Obreros J

lustracién 8

Organigrama Inversiones Rivadeneira
Fuente: La Empresa

Elaborado por: La Autora
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Capitulo 11

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Marketing

El marketing es un conjunto de herramientas de analisis, métodos de prevision de
ventas, modelos de simulacion y estudios de investigacion de mercado, que se utilizan
para desarrollar un acercamiento prospectivo y mas cientifico al analisis de las

necesidades y la demanda.

El Marketing también se define como el promotor y arquitecto de la sociedad de
consumo, esto es, un sistema de mercado donde los individuos son comercialmente
explotados por los vendedores. En este panorama resulta necesario crear

continuamente nuevas necesidades para poder vender mas.

2.2 Campos del Marketing

El Marketing puede subdividirse en tres campos principales que son:

o EI Marketing del consumidor (business to consumer B2C), donde las
transacciones se realizan entre comparfiias y consumidores finales, ya sea

individuos o familias.

0 Marketing de Negocios (business to business B2B), donde las dos partes del

proceso de intercambio son organizaciones.

o Marketing Social, el cual cubre el campo de las actividades de las

organizaciones sin fines de lucro, como los museos, universidades, etc.

Este acercamiento implica que tal actividad, dentro de la organizacién, debe tomar en
cuenta la satisfaccion de sus clientes, y estos deberan ser su objetivo principal, dado
que ésta es la mejor manera de alcanzar sus propios objetivos de crecimiento y

rentabilidad.
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2.3 Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un andlisis de las necesidades de los individuos y las
organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el comprador no busca el
producto como tal, sino una solucién a aun problema que el producto o el servicio

puede ofrecer.

La funcion del Marketing Estratégico es seguir la evolucion del mercado de
referencia e identificar varios mercados o segmentos de producto existentes o

potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de necesidades que

satisfacen.
lustracién 9
Marketing Estratégico P
(Analisis) h
A 4
Programa de Marketing
(Producto, distribucién,
precio, fuerza de venta)
Objetivo de | Gastos de
Ingreso por ventas | "| Marketing

Objetivo de margen de
contribucion

32



2.4 Objetivos del Marketing Estratégico

Los objetivos del Marketing Estratégico incluyen normalmente: un analisis
sistematico y continuo de las necesidades y requisitos de los grupos clave de clientes,
asi como el disefio y produccién de un paquete de productos y servicios que
permitiran a la compafiia atender a los grupos selectos o segmentos de manera mas
eficiente que sus competidores. Al atender estos objetivos la empresa asegura una

ventaja competitiva sustentable.

lustracion 10

Marketing Estratégico
Proceso orientado por
andlisis

Analisis de las necesidades
Definicion del mercado de
referencia

-

Segmentacion del mercado
Segmentacioén macro y
micro

-

Analisis de la atractividad
Potencial del mercado
Ciclo de vida del producto

-

Anadlisis de la competitividad
Ventaja competitiva
sostenible

-

ELECCION DE UN
POSICIONAMIENTO Y/O
ESTRATEGIA DE DESARROLLO
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2.5 Comportamiento de compra del cliente

Segun, Jean-Jacques Lambin, un cliente puede ser comprador, un pagador o un
usuario/ consumidor. Por eso es importante conocer las formas posibles en las que los
clientes dividen sus funciones, y asi adaptar los esfuerzos del marketing al tipo de
especializacion de la funcion. En los mercados industriales (B2B), por el contrario,

estas funciones las asumen diferentes personas.

El comportamiento de compra no es ni erratico ni condicionado por el entorno. Es
racional en el sentido del principio de racionalidad limitada, que funciona dentro de

las fronteras de las capacidades cognitivas y de aprendizaje de los individuos.

Desde el punto de vista del cliente, un producto puede ser definido como un
“conjunto de atributos” que le proveen el valor funcional o el “servicio de base”
especifico para esa clase de productos, asi como un conjunto de valores o utilidades

secundarias, que pueden ser necesarios o suplementarios.

La respuesta de los clientes se refiere a toda actividad mental o fisica causada por un
estimulo de marketing. Las variadas formas de respuesta de un comprador pueden ser
clasificadas en tres categorias:
0 Respuesta cognitiva, que se relaciona con la informacion obtenida y el
conocimiento.
0 Respuesta afectiva, que se refiere a la actitud y la evaluacion.
0 Repuesta conductual, que describe las acciones llevadas a cabo, no solo en el

momento de la compra, sino también luego de la compra.

El comportamiento postventa se basa principalmente en el grado de satisfaccion-
insatisfaccion de los clientes. Un buen indicador de la satisfaccion del cliente es el

indice de lealtad.

2.6 Medicion de la respuesta del cliente

Una empresa orientada al mercado debe desarrollar un sistema de informacién de

mercado para monitorear los cambios en el entorno macromarketing.
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La funcion de la investigacion del marketing es proporcionar informacion de
mercado que ayudara a los administradores a implementar una estrategia orientada al

mercado.

La investigacion del marketing debe proveer conocimiento acreditado o certificado vy,
por ese motivo, debe seguir las estrictas reglas del método cientifico. EI desarrollo de
un proyecto de investigacion implica una secuencia de actividades interrelacionadas,

gue aseguran un proceso de investigacion sistematico y ordenado.

Pueden identificarse tres tipos de investigaciones de marketing:

o Exploratorias, tiene como objetivo generar hip6tesis y traducir el problema
de investigacion en objetivos de investigacion; las técnicas utilizadas son:
utilizaciéon de informacion secundaria, encuestas a referentes clave, analisis

de casos y discusiones de grupos focalizados.

o Descriptivos, intentan obtener una descripcién completa, cuantitativa y
precisa de una situacion y deben seguir una metodologia precisa; las técnicas

utilizadas son la observacién y la comunicacion.

o Causal, se utiliza para establecer la existencia de un vinculo causal entre la

variable de accidn y la variable de respuesta.

2.7 Andlisis de la segmentacion del mercado

En una empresa orientada al mercado, el mercado objetivo es identificado desde la
perspectiva del comprador, es decir, con referencia a la “solucion” que busca el

cliente, y no en términos técnicos.
Dada la diversidad de expectativas por parte de los compradores, la eleccion del

mercado objetivo implica la particion del mercado total en subgrupos de clientes

potenciales, con necesidades y caracteristicas de comportamiento similares.
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Un primer nivel de segmentacion de mercado, denominado macrosegmentacion,
manifiesta que es dividir al mercado de referencia en productos-mercados en relacién
a tres dimensiones:

e (QUE? Funcion

e ;COMO? Tecnologia

e (QUIEN? Clientes

Funcion.- se trata aqui de definir el servicio de base buscando o el surtido de servicio
base y servicios complementarios, o también la combinacion de funciones que

constituye el producto.

Tecnologia.- aqui se pone en juego el saber hacer tecnolégico que permite producir
las funciones descritas. Se podra utilizar el o los criterios siguientes: procedimiento
tecnoldgico, materias primas, tipos de producto, caracteristicas de potencia o de

rendimiento, etc.

Dimensidén compradores.- se trata de las caracteristicas de los clientes potenciales.
Entre los criterios utilizables: zonas geograficas, canal de distribucién, tamafio o
capacidad financiera, perfil socio-demografico, perfil socio cultural, estilos de vida,

etc.

Una vez efectuada la gran particién o macrosegmentacion en productos-mercado se
hace necesario un analisis mas minucioso y detallado de los segmentos o conjuntos

parciales homogeéneos que los integran.

Este estudio mas particularizado apunta a detectar caracteristicas referidas
fundamentalmente a los consumidores, lo mismo que las cualidades preceptlales que

permiten diferenciar los productos en el concepto de los compradores potenciales.

El objetivo de la microsegmentacion es destacar estos aspectos e investigar cuantos y
cuéles de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes, a fin de contar
con un grupo que constituya un segmento razonable desde el punto de vista del

interés comercial y econémico.
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Existen cuatro tipos de realizar la microsegmentacion®:

1. Segmentacion Descriptiva, que se basa en las caracteristicas sociodemograficas
del cliente, independientemente de la categoria del producto. Este tipo de
Microsegmentacion se centra en la descripcion de las caracteristicas de los
segmentos en lugar de intentar conocer lo que provoca que estos segmentos se

desarrollen.

2. Segmentacion por ventajas buscadas, que considera explicitamente la categoria
del producto y el sistema de valores del cliente. Se centra en los diferentes valores de
las personas y no en las diferencias de los perfiles sociodemograficos. Dos personas
gue son idénticas en términos de perfil sociodemografico pueden tener un sistema de
valores totalmente diferente; el objetivo de la segmentacidn por ventajas es explicar
las diferencias en las preferencias y no simplemente proporcionar una descripcion del

comportamiento de compra.

3. Segmentacion segln el estilo de vida, que se basa en las caracteristicas
socioculturales del cliente, independientemente de la categoria del producto. Consiste
en complementar los datos demografica afiadiendo elementos como actividades,
actitudes, intereses, opiniones, percepciones y preferencias, para obtener un perfil

mas completo del consumidor.

Segmentacion por comportamiento, que clasifica a los clientes en funcion de su

comportamiento de compra en el mercado.

2.8 Andlisis de la Industria: Fuerzas de Porter

* LAMBIN, Jean Jacques , Marketing Estratégico, ESIC EDITORIAL, Pags 270-295

37



COMPETIDORES
POTEMNCIALES

COMPETIDORES
PROVEEDORES EN EL SECTOR . COMPRADORES

INDUSTRIAL

Elaborado por: La Autora

2.8.1 Amenaza de Nuevos Ingresos

Basicamente la competencia actual radica en el deseo que tienen las empresas de
ingresar al mercado con el Unico fin de obtener una participacion en él. Este ingreso
depende de una serie de barreras convenidas por los competidores existentes y las

cuales estan representadas en:

1. Economias de escala: Tiene como objetivo primordial reducir los costos
unitarios de los productos debido a que la produccion se la realiza en masa o0 en
grandes volimenes, lo que dificulta enormemente a los nuevos competidores a

ingresar en un determinado mercado con precios bajos.

2. Diferenciacion del producto: Implica la identificacion de la marca y lealtad entre
los clientes hacia empresas establecidas en un determinado mercado; la
diferenciaciéon crea una barrera para el ingreso de competidores, obligandolos a

realizar grandes gastos para superar la lealtad ya existente.
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3. Requisitos del capital: Considera que si la corporacion tiene fuertes recursos
financieros tendrd una mejor posicion competitiva frente a competidores mas
pequerfios, le permitira sobrevivir mas tiempo que éstos en una guerra de desgaste,
invertir en activos que otras compafiias no pueden hacer, tener un alcance global o
ampliar el mercado nacional e influir sobre el poder politico de los paises o regiones

donde operan.’

4. Costos cambiantes: Representan los costos que tiene que hacer el comprador al
cambiar de un proveedor a otro, si estos costos de cambio son elevados para el
cliente, entonces los nuevos competidores tendran que ofrecer un gran diferenciador

o valor agregado.

5. Acceso a los canales de distribucién: En la medida en que los canales de
distribucion estén bien atendidos por las firmas establecidas, los nuevos
competidores deben convencer a los distribuidores a que acepten sus productos
mediante la reduccién de precios, compartir costos de distribucion del proveedor,
etc., lo que reducird las utilidades de la compafiia entrante. Cuando no es posible
penetrar los canales de distribucion existentes, la compafiia entrante a su costo su
propia estructura de distribucién y aln mas puede crear nuevos sistemas de

distribucién y apropiarse de parte del mercado.

6. Politica Gubernamental: Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta

impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos.

Los gobiernos fijan, por ejemplo:
e Normas sobre el control del medio ambiente o
e Requisitos de calidad

e Seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de capital o de
sofisticacion tecnoldgica y que ademas alertan a las compariias existentes sobre la

Ilegada o las intenciones de potenciales contrincantes.

> http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm
Shttp://74.125.45.132/search?q=cache:2izcGcL SFAEJ:www.ayudaproyecto.com/marketing/porter.htm
+acceso+a+canales+de+distribucién*porter
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2.8.2 Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre competidores se presenta en forma de competencia de precios,
publicidad, introduccién de nuevos productos y aumento de servicios y garantias a
los clientes; surge de la presion u oportunidad percibida por algunos competidores

por mejorar sus posiciones de mercado.

Estos movimientos competitivos de una empresa pueden tener efectos
sobre sus competidores y por lo tanto incitar una “guerra”. Una secuencia
de acciones y reacciones pueden beneficiar o empeorar la rentabilidad de
la empresa que los comenzé y de su industria. Algunas formas de
competencia como las guerras de precios, son inestables y en general
tienden a reducir la rentabilidad de toda la industria. Por el contrario,
guerras de publicidad tienden a expandir la demanda o aumentar el nivel
de diferenciacion de producto en la industria, beneficiando a todas las
empresas.’

La intensidad de la rivalidad entre competidores depende de:
1. Gran numero de competidores igualmente equilibrados.
Costos fijos elevados o de almacenamiento.

Crecimiento lento del sector industrial.

2

3

4. Falta de diferenciacion.
5. Incrementos importantes en la capacidad.
6. Competidores diversos.

7

Intereses estratégicos elevados.

2.8.3 Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacién con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su capacidad
de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, estos 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

" www.portalpymes.mendoza.gov.ar/Guias/estructurayestrategiacompetitiva.php
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materias primas sustitutas que existan, el costo que implica cambiar de materias

primas, etc.

2.8.4 Poder de negociacion de los clientes

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los clientes, 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 clientes también podria depender del volumen de

compra, la escasez del producto, la especializacion del producto, etc.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los clientes siempre tengan
un mayor poder de negociacion frente a los vendedores. El analisis del
poder de negociacion de los clientes, permite disefiar estrategias
destinadas a captar un mayor numero de clientes u obtener una mayor
fidelidad o lealtad de éstos, por ejemplo, estrategias tales como aumentar
la publicidad u ofrecer mayores servicios o garantias.?

Generalmente resulta ambiguo, no tener flexibilidad al momento de realizar una
venta y mas si el bien a comercializarse tiene un calor elevado en el mercado, como
es el caso de los departamentos que Inversiones Rivadeneira construye, en este caso
los clientes no pueden acaparar el poder de negociacion puesto que es este sector la
cantidad de bienes a comercializarse es innumerable y representan un producto
esencial para los compradores, éstos tienden a sensibilizarse al precio y por ende su

poder de negociacion disminuye.

2.8.5 Productos sustitutos

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnoldgicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes

de utilidad de la corporacién y de la industria.’

& www.crecenegocios.com/en-modelo-de-las-cinco-fuerzas-de-porter
® www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm
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2.9 Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida del producto es un concepto que proporciona una forma de rastrear
las etapas de la aceptacién de un producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta

su declinacién (muerte).™

Las etapas que se contempla dentro de este ciclo son:

e Introduccion: Se inicia cuando se lanza un nuevo producto al mercado, que puede
ser algo innovador o puede tener una caracteristica novedosa que dé lugar a una

nueva categoria de producto.

Esta etapa tiene las siguientes caracteristicas:

o Las ventas son bajas.
o0 No existen competidores, y en el caso que los haya son muy
pOCOS.

0 Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe
una sola oferta, 0 unas cuantas.

Los gastos en promocion y distribucion son altos.

Las actividades de distribucién son selectivas.

Las utilidades son negativas o muy bajas.

El objetivo principal de la promocion es informar.

O O O O O

Los clientes que adquieren el producto son los innovadores

e Crecimiento: Si una categoria de producto satisface al mercado y sobrevive a la
etapa de introduccién, ingresa a la segunda etapa del ciclo de vida del producto que
se conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, las ventas comienzan a aumentar

rapidamente.

Esta etapa tiene las siguientes caracteristicas:

o Las ventas suben con rapidez.

0 Muchos competidores ingresan al mercado.

1o LAMB, Charles y otros, Marketing, Sexta Edicion, International Thomson Editores S.A., 2002, Pag.
333
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0 Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de
producto, servicio o garantia).

0 Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de
las empresas por incrementar las ventas y su participacion en
el mercado.

o La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la
preferencia por la marca.

o Ladistribucién pasa de ser selectiva a intensiva.

o0 Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de
fabricacion bajan y los costos de promocion se reparten entre
un volumen mas grande.

0 Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los

adoptadores tempranos.

e Madurez: Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento

de las ventas se reduce y/o se detiene. Las caracteristicas que distinguen esta etapa

son las siguientes:

0]

En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente, hasta que llega el momento en que se detiene.

La competencia es intensa, aunque el nimero de competidores
primero tiende a estabilizarse, y luego comienza a reducirse.
Existe una intensa competencia de precios.

Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que
pretende destacar las diferencias y beneficios de la marca.

Las actividades de distribucion son aln mas intensivas que en la
etapa de crecimiento.

Las ganancias de productores y de intermediarios decaen
principalmente por la intensa competencia de precios.

Los clientes que compran en esta etapa son la mayoria media.

e Declive: la demanda disminuye, por tanto, existe una baja de larga duracion en

las ventas, las cuales, podrian bajar a cero, o caer a su nivel mas bajo en el que

pueden continuar durante muchos afos.
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Principales caracteristicas de esta etapa:

(0]

o

Las ventas van en declive.

La competencia va bajando en intensidad debido a que el nimero de
competidores va decreciendo.

Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante la
discontinuacion de presentaciones.

Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos.

La promocion se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen
de marca o para recordar la existencia del producto.

Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos.

Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso,
se convierten en negativos.

Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados

2.10 Plan de Marketing Estratégico

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing
es un documento compuesto por un andlisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los
objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas
de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades). Este plan puede ser la Unica declaracién de la direccion
estratégica de un negocio, pero es mas probable que se aplique solamente
a una marca de fabrica o a un producto especifico. En ultima situacion, el
plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se integra

dentro de un plan de negocio estratégico tota

11
I

2.11 Propdsito del Plan de Marketing

El Plan de Marketing tiene como objetivos los siguientes puntos:

e Sefialar las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben implementarse
para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.

e Determinar el responsable de qué actividades, de cuando hay que realizarlas y
cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

e Establecer estandares de desempefio contra los cuales se puede evaluar el
progreso de cada division o producto.

1 KOTLER, Fy AMSTRONG, G., Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, Prentice Hall, Pags.

533-546.
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Capitulo 111

3. SITUACION ACTUAL DE INVERSIONES RIVADENEIRA

3.1  Analisis de la empresa

3.1.1 Definicion del cliente y del mercado meta

Inversiones Rivadeneira es una empresa que cuenta con dos divisiones dentro de su
estructura, la primera orientada a actividades referentes a la compra y venta de
vehiculos y la segunda dirigida a la construccion de edificios de vivienda, con este
precedente se mencionard a continuacion el perfil del cliente y el mercado meta de

cada una las divisiones.

o Division Patio de Venta de Vehiculos

El perfil de los principales clientes dentro de esta division es generalizado, es decir, la
mayoria de clientes son personas de un nivel socioeconémico medio-bajo y medio-
medio, de género masculino con una edad que oscila entre los 38 a 45 afios, que
buscan vehiculos en buen estado para utilizarlos como una herramienta de trabajo o
Unicamente para renovar su antiguo automotor por uno mas nuevo, adicionalmente se
puede mencionar gque estos individuos poseen requerimientos definidos respecto al

estado fisico y mecénico del vehiculo, esto se traduce b&sicamente a bajo kilometraje.

El mercado meta son todas las personas que buscan un automotor con cualidades
mecanicas y fisicas adecuadas que se ajusten a sus necesidades, con un precio

accesible en torno al mercado local.

o Division Construcciones

El perfil de los clientes ésta seccion de la empresa se ajusta a individuos con un nivel
socioecondémico medio-alto y alto, con edades que oscilan entre los 35 a 68 afios,
generalmente con familias de 4 a 5 miembros; personas que residen actualmente en la

zona norte de la ciudad, pero que buscan un ambiente mas exclusivo y con
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condiciones de seguridad mejorada, como también personas que residen en el

exterior, en paises como: Estados Unidos, Espafia e Italia principalmente.

3.1.2 Producto

Inversiones Rivadeneira cuenta con una serie de productos amparados en su haber, es
por ello que de manera individual se trataran cada uno de ellos de acuerdo con las

divisiones comerciales que posee ésta empresa, asi por ejemplo:

o Con respecto al Patio de vehiculos: dentro de esta seccion es primordial
destacar que cada uno de los productos (vehiculos nuevos y usados) ofertados han

pasado por un proceso de calidad, el mismo que se detallara a continuacion:

0 Busqueda de vehiculos.- se realiza principalmente en las distintas
ferias de autos dentro de la cuidad de Quito, con los proveedores, por
medio de clasificados.

0 Seleccion de los vehiculos.- se selecciona los vehiculos con las
mejores condiciones existentes, es decir, mejor precio, mejor estado
fisico y mecanico y de acuerdo a las marcas que se considere mas
comerciales.

0 Revision mecanica y fisica de los vehiculos.- se realiza una revision
con un mecanico, y se observa minuciosamente cada detalle del
vehiculo.

o Compra del vehiculo.- se adquiere el automotor y se cancela en el
banco de preferencia, para evitar inconvenientes el pago se realiza con
un cheque certificado o de gerencia.

0 Mantenimiento y refaccionamiento.- los vehiculos que necesitan
mantenimiento, reparacion mecanica o fisica se someten a
mantenimiento; este aspecto es de suma importancia y se lo realiza
antes de ponerlo a la venta.

0 Limpieza.- se realiza una limpieza integra del automotor.

0 Se saca asientos y la alfombra para dejarla limpia en caso de ser
necesario.

0 Todos los paneles y partes plésticas son retiradas para una mejor
limpieza.
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o0 Si es necesario los asientos también se los lava integramente.

o El motory toda la parte inferior del vehiculo es lavado a presion.

0 La parte externa es lavada y abrillantada con cera.

o0 Exhibicion y venta.- se ubica el auto sobre el patio para que se exhiba

y se lo venda, en caso de no contar con espacio, se coloca un anuncio
publicitario en el diario el Comercio.

Con esta antesala, los vehiculos con mas aceptacion dentro del patio son los de

marcas como:

v Nissan
—ell

Especialmente de modelo “Sentra”, por consolidarse como un automotor resistente al

trabajo duro, muy cotizado por personas que trabajan con taxis.

v Chevrolet
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Esta marca al ser la niUmero uno en el pais, tiene gran acogida en el parque automotriz
ecuatoriano; generalmente existe un modelo de vehiculo que se acopla a las

exigencias y necesidades del cliente.

Adicionalmente posee un gran stock de repuestos con precios relativamente bajos

debido a que la mayoria de sus vehiculos son ensamblados en nuestro pais.

v Hyundai

Su participacion en el mercado se basa en la eficiencia y durabilidad de su ingenieria
mecanica, lo que genera una preferencia la momento de realizar la compra de un

automotor.

v Ford
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Marca reconocida a nivel mundial por su eficiente ingenieria mecanica y por el
atributo de calidad que lleva a su nombre; las camionetas de esta marca poseen
grandes volumenes de venta debido a la fuerza y durabilidad de sus motores y

carroceria.

o Con respecto a la Constructora: Debido a que la actividad en el sector de la

construcciéon nacid de manera formal en el 2006, Inversiones Rivadeneira

tiene en su haber proyectos como:

4 Balcon de Mar y Sol

Ubicacién: Calle 6 NUmero 123 y Calle Francisco Dalmau, a dos cuadras hacia

debajo de la Av. Real Audiencia. Sector Ponciano Alto, Urbanizacién Mar y Sol.

Proyecto: Exclusivo Edificio de 7 departamentos y 1 local comercial, Acabados de
primera, excelente ubicacion, a 5 minutos del Centro Comercial “Condado
Shopping”, construccion de calidad, todo esto combinado el area residencial de
Ponciano Alto, con méxima seguridad y con una vista panoramica de la ciudad de
Quito.
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Descripcién de los departamentos:

o0 1 Apartamento de 114 metros cuadrados con patio en el
primer piso

0 1 Apartamento de 114 metros cuadrados en el tercer piso

0 3 Apartamentos de 120 metros cuadrados en el segundo
y cuarto piso.

o0 1 Apartamento de 110 metros cuadrados con terraza en el
primer piso.

Todos los apartamentos de 114 y 120 metros cuadrados poseen tres habitaciones, una
sala de estar, estudio y vestidor en el cuarto master; de la misma manera el
apartamento de 110 metros cuadrados posee las mismas caracteristicas de los

anteriores Unicamente que con un plus que es la terraza privada.

Todo el edificio tiene gas centralizado y cisterna, contadores de luz, agua y gas
individuales, cuarto de maquinas interno y separado del ambiente de cocina con todas

la instalaciones para colocar lavadora, secadora 'y una piedra de lavar ya instalada.

Todos y cada uno de los apartamentos cuentan con un bafio master (todo bafio master

tiene tina), un bafio compartido y un bafio social.

Todos los ambientes tienen parquet de chafiul de primera calidad, asi como también
cornisas de yeso en todas las aéreas sociales, los bafios son en ceramica de primera
calidad, y lo que corresponde a inodoros y lavamanos son de alta calidad. De igual
manera, el edificio cuenta con un area comunal en la terraza, con area para BQQ todo
en un ambiente calido, y decorado con jardineras. Y finalmente, el local comercial
es totalmente independiente del edificio y tiene 80 metros cuadrado, con 2 bafios y un

patio.
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v Edificio Troya

Ubicacidn: Av. Real Audiencia lote 164 y Calle N74. dos cuadras al sur del Colegio

Liceo Alborada. Sector Ponciano Alto. Urbanizacion Ministerio de Salud Publica.

Proyecto: Exclusivas Torres de vivienda de 24 departamentos con acabados de
primera, ubicado estratégicamente en una zona residencial a tan solo 2 minutos del
Centro Comercial “Condado Shopping”, construccién de calidad, todo esto
combinado el érea residencial de Ponciano Alto, con m&xima seguridad y con una

vista panoramica de la ciudad de Quito.

Todo el edificio tiene gas y agua caliente centralizada, cisterna, contadores de luz,
agua y gas individuales, cuarto de maquinas interno y separado del ambiente de

cocina con todas la instalaciones para colocar lavadora, secadora.

Todos y cada uno de los apartamentos cuentan con un bafio master (todo bafio master

tiene tina), un bafio compartido y un bafio social.

Todos los ambientes tienen parquet de chafiul de primera calidad, asi como también
cornisas de yeso en todas las aéreas sociales, los bafios son en ceramica de primera

calidad, y lo que corresponde a inodoros y lavamanos son de alta calidad.

3.1.3 Precio
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Los precios con los que se maneja Inversiones Rivadeneira son accesibles y coémodos,
de tal manera que los clientes pueden adquirir los productos de una manera rapida y
sin complicaciones; cabe recalcar que son precios que se manejan en la Divisién

Construcciones son totalmente independientes de los la Division Patio de Vehiculos.

A continuacion, se detallara la lista de precios de cada uno de los productos existentes

en ambas Divisiones:

Division Patio de Vehiculos:

P.R. VEHICULOS

Marca Modelo Afio | Color | Precio | Traccion Tipo Recorrido

Chevrolet Cheyenne |1994|Blanco] $12000] 4x2 Camioneta 64800 Kms.
Chevrolet | Cheyenne 2500|1994 |Blanco| $12000] 4x?2 Camioneta 64800 Kms.
Chevrolet Esteem 1998] Rojo | $8500 | 4x2 Sedan 95832 Kms.
Chevrolet Miniblazer ]1998| Azul |$10500| 4x4 Jeep 224000 Kms.
Daihatsu Charnan 1982]|Blanco| $4500 | 4x2 Sedan 140000 Kms.
Fiat Uno Fire 2005] Rojo | $7800 | 4x2 |Hatchback (5 Puertas)] 7800 Kms.

Ford Explorer  ]1997| Vino |$10800| 4 x4 Jeep 120000 Kms.
Ford F 150 XLT ]1993] Verde | $11500| 4x2 Camioneta 70000 Millas
Ford Festiva 1997] Verde | $5500 | 4x2 Sedan 190000 Kms.
Ford Mustang 1979] Rojo | $5400 | 4x2 Clésico 149000 Kms.
Ford Mustang 1980|Blanco] $5400 | 4x2 Clasico 119000 Kms.
Hyundai Accent 2004| Azul |$10500| 4x?2 Sedan 81000 Kms.
Hyundai Getz 2004|Blanco| $9900 | 4 x 2 |Hatchback (5 Puertas)] 126000 Kms.
Lada 2104 1993] Rojo | $4200 | 4x2 Station wagon 170500 Kms.
Mazda 323 1988|Blanco| $4500 | 4x2 Sedan 140000 Kms.

Division Construcciones:

Los precios de los departamentos varian basicamente de acuerdo a la cantidad de
metros cuadrados de construccion, en el sector de Ponceano alto se maneja un valor
de alrededor de $800 a $850 por metro; sin embargo cabe recalcar que los precios de
los departamentos tienen un rango de $62000 a $100000 (Cfr. Infra).

3.1.4 Promocion

Con lo que respecta a la promocidn, Inversiones Rivadeneira no ha tenido un gran

alcance, puesto que dentro de la Division de Patio de Vehiculos el mercado meta ya
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estd definido y los clientes practicamente son personas que conocen de la
credibilidad, honestidad y seguridad que promulga dicha empresa durante afios, es
por ello que no se ha realizado grandes promociones, sino mas bien se han ido
actualizando en el mercado con anuncios publicitarios en péaginas de Internet como:
Patio Tuerca y Mercado Libre, fundamentalmente. Sin embargo, la situacion se torna
totalmente distinta dentro de Division Construcciones, porque ésta es practicamente
nueva y obviamente en un mercado saturado es necesario la utilizacién de medios
publicitarios para que el cliente pueda saber de la existencia de la firma; con su
primer proyecto “Balcones de Mar y Sol”, Inversiones Rivadeneira invirtié en
publicidad ( flyers, pancartas y publicé un informativo dentro de la Revista “Portal

Inmobiliario” que es de circulacion gratuita en la ciudad de Quito).

3.1.5 Distribucién

El canal de distribucion que maneja Inversiones Rivadeneira es el mismo para ambas
Divisiones, debido a que la empresa comercializa sus productos (vehiculos y
departamentos) directamente a sus clientes, sin necesidad de recurrir a intermediarios

para que la compra se efectivice por completo.

R vy
Inversiones |:>
Rivadeneira

3.2 Analisis del macroentorno

3.2.1 Demografia

Quito es lasegunda ciudad mas poblada de Ecuador (después de Guayaquil), con
1.397.698 habitantes en el Gltimo censo ecuatoriano, conducido el 25 de noviembre
del 2001 por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), y 1.504.991 en el
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2005 segun una estimacién del municipio de Quito basada en los numeros de
poblacién de INEC .

Las familias quitefias, en promedio, constan de 4 miembros; son consideradas dentro
de las pocas que fomentan el ahorro para la educacion, salud y vivienda; sin embargo
los altos indices de inmigracién han originado que las familias se tornen
disfuncionales. Esta problematica genera dia con dia la inestabilidad emocional y
sentimental de cada uno de los miembros, por lo que se creo que la manera de
compensarlos es proporcionando dinero que basicamente es utilizado para la

adquision de productos suntuarios y nuevas y mejores casas para Vivir.

En Quito predomina la poblacion de estrato bajo y medio bajo, que en conjunto
totalizan un 45%. La poblacion de estrato medio llega a un poco maés de la tercera
parte, y por supuesto, conocida la concentracion de ingresos en ciudades que
constituyen un eje de desarrollo, Quito no forma parte de la excepcion, con apenas
un 5% de poblacion de estrato alto y 13% de poblacion de estrato medio-alto.medio-
alto.

Al dividir a Quito en dos partes, en la zona norte se ubican los estratos
socioecondémicos alto y medio alto, cubren desde la Av. Patria hasta la zona del
Aeropuerto, bordeados por el estrato socioecondmico medio que se extiende hasta el
Quito Tenis y Golf Club.

En el norte existe la presencia de los estratos medio-bajo y bajo en la periferia de la
ciudad. El estrato medio se localiza desde la Patria, extendiéndose al Este por la
Oriental y al Oeste por la Av. Universitaria hacia el Centro de Quito, y se prolonga
hacia el sur hasta Turubamba, Union Popular, Union Carchense y San Bartolo. A
partir de esta zona se expande el estrato socioecondmico medio-bajo. El estrato
socioecondémico bajo ocupa la zona periférica de Quito incluyendo los barrios que se

encuentran asentados en las laderas.

12 poblacion de Quito segun el Instuto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) y el Municipio Metropolitano de
Quito
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Con la construccién del nuevo Aeropuerto ubicado en Tababela, las tasas de
crecimiento en las distintas parroquias ubicadas en la zona periférica del Distrito
Metropolitano de Quito aumentaran exorbitantemente como se muestra a

continuacion:

Tabla 2
Proyeccion de Habitantes y Tasa de Crecimiento
PROYECCION DE HABITANTES Y TASA DE CRECIMIENTO
PARROQUIAS 2005 2010 TC 2015 | TC 2020 TC 2025 TC
[OTAL ADMINISTRACION

(ca) 83,134 | 113,197 6.4% | 143,899 | 4.9%| 190,396 | 5.8%| 262,198 | 6.6%
PUEMBO (ca) 12,7 | 15,256 | 3.7% | 19,394 |4.9%] 25,66 ]5.8%| 35,337 |6.6%
PIFO (ca) 13,683] 17,731 ] 5.3% | 22,54 |4.9%| 29,823 |5.8%] 41,07 ]6.6%
TABABELA (ca) 2,317 6,08 |21.3%] 7,729 14.9%| 10,227 |5.8%| 14,084 |6.6%
YARUQUI (ca) 16,1441 21,044 | 5.4% | 26,751 |4.9%] 35,395 |5.8%] 48,743 ]16.6%
CHECA (ca) 8,731 | 11,651 | 5.9% | 14,811 14.9%] 19,597 |5.8%] 26,987 |6.6%
EL QUINCHE (ca) 15,2841 22,823 | 8.3% | 29,014 |4.9%| 38,389 |5.8%] 52,866 |6.6%
GUAYLLABAMBA (ca) 14,275 18,612 | 5.4% | 23,66 [4.9%] 31,305 |5.8%] 43,111 ]16.6%

Fuente: www.4quito.gov.ec

Elaborado por: La Autora

lustracion 11
Crecimiento Poblacion segun Parroquias

CRECIMIENTO POBLACION ADM. AEROFUERTO SEGUN PARROQUIAS
(con y sin nuevo aeropuerto)
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Fuente: www.4quito.gov.ec

Otra de las parroquias que muestra un crecimiento elevado en relacion al nimero de

habitantes es Tumbaco que registra los siguientes datos (reales y proyectados):
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Crecimiento Poblacional Administracion Zonal Tumbaco

Tabla 3

Poblacion
Censo Proyeccién y Tasa de Crecimiento
PARROQUIAS 2001 2005 Jtc] 2010 Jtc] 2015 Jtc] 2020 | tc ] 2025 | tc
CUMBAYA 21,078 | 24,14213.5] 27,886]12.9] 31,53 12.5] 35,066]2.1] 38,487]1.9
TUMBACO 38,498 | 44,634]13.8] 52,39 |3.3] 60,246]12.8] 68,21 |2.5] 76,289 2.3
Fuente: www.4quito.gov. ec
Elaborado por: La Autora
lustracion 12
Crecimiento Poblacional Administracion Zonal Tumbaco
CRECIMIENTO POBLACIONAL ADM. ZONAL TUMBACO
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Fuente: www.4quito.gov.ec

Adicionalmente, en parroquias como la Delicia, las tasas de crecimiento varian de

acuerdo a la locacion de los habitantes como se vera a continuacion:
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Tabla 4

Crecimiento Poblacional Administracion Zonal LA DELICIA

Poblacion en
el censo Proyeccion Anual y Tasas de Crecimiento
PARROQUIAS 2001 2005 tc 2010 tc 2015 tc 2020 tc 2025 tc
TOTAL
ADMINISTRACION 262,393 296,971] 3.1]340,193] 2.8 383,415] 2.4 426,638] 2.2 469,86 | 1.9
COTOCOLLAO 33,026 32,794 }-0.2] 31,133 |-1.0f 28,188 |-2.0) 24,287 |-2.9] 19,839 |-4.0
PONCEANO 52,106 53,364 | 0.6 ] 52,691 |-0.3] 49,655 |-1.2] 44,562 |-2.1] 37,945 |-3.2
COMITE DEL PUEBLO 37,173 42,309 | 3.3] 47,895 |1 2.5] 52,003 | 1.7] 54,054 ] 0.8] 53,607 }-0.2
EL CONDADO 54,938 73,631 | 7.6 103,736 7.1]142,468] 6.6 190,727] 6.0] 248,621] 5.4
CARCELEN 39,614 45,499 | 3.5] 52,122 | 2.8]) 57,306 } 1.9] 60,357 | 1.0] 60,698 | 0.1
NONO 1,753 1,762 | 0.1] 1,698 |-0.7}) 1,562 |-1.7) 1,367 |-2.6] 1,135 |-3.7
POMASQUI 20,341 22,081 | 2.1 23,499 | 1.3 23,921 | 0.4 23,244 |-0.6] 21,483 |-1.6
SAN ANTONIO DE P. 19,816 22,086 | 2.7] 24,324 |} 1.9] 25,661 | 1.1] 25,88 ] 0.2] 24,866 |-0.8
CALACALI 3,626 3,446 |-1.3] 3,095 |-2.1} 2,65 |-3.1} 2,158 |-4.0] 1,666 |-5.0
Fuente: www.4quito.gov.ec
Elaborado por: La Autora
llustracion 13
Crecimiento Poblacional Administracion Zonal LA DELICIA
CRECIMIENTO POBLACIONAL ADM. ZOMAL LA DELICIA
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Fuente: www.4quito.gov.ec

En lugares como el Comité del Pueblo, Carcelén, el Condado, Ponciano las tasas de

crecimiento aumentaran conforme el paso del tiempo. Se analiza la Administracién
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zonal de la Delicia, debido a que Inversiones Rivadeneira Division Construcciones

ejecuta sus obras en este sector.

3.2.2 Cultura

La cultura del Ecuador esta influenciada de alguna manera por la propaganda de las
potencias mundiales y el mercado de la construccion no es la excepcion. las normas,
comportamientos, habitos, costumbres autoctonas han sido reemplazadas por
elementos importados, lo que ha derivado en una pérdida de identidad.

Netamente en el ambito de la construccion y tendencias de consumo de vivienda se
han adoptado comportamientos europeos con respecto a disefio exterior e interior, sin
embargo la poblacion ecuatoriana se inclina mas a las construcciones con blogque o
ladrillo para una vivienda, pero para edificios de oficina o similares por la
distribucion del espacio y facilidad de instalaciones de distintos servicios adicionales
0 adaptaciones posteriores la poblacién elige un disefio estructural interno como el

europeo o inglés.

Pese a las restricciones geograficas y urbanisticas, los compradores siguen
prefiriendo las viviendas unifamiliares a los departamentos: 56,6% frente a
47,4%. Pero la falta de espacios disponibles y la proliferacion de edificios
podrian cambiar esta tendencia. En el norte de Quito las casas estan siendo
reemplazadas por los edificios y en el sur, donde todavia hay muchos
espacios, se concentran los proyectos inmobiliarios dirigidos a la clase
popular.*®

3.2.3 Politica

La industria de la construccidn es el sector idoneo para iniciar un proceso dirigido de
reactivacion econémica. Para lograr ese objetivo, es importante introducir reformas,
encaminadas a establecer programas destinados a la construccion de vivienda de
interés social, dado el déficit habitacional que existe en el pais, y que afecta a los
sectores mas vulnerables de la poblacion. Dentro del conjunto de reformas que deben

introducirse se encuentran tres leyes:

131CEX, Sector de la Construccion Ecuador, 2009
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o Ley de Mercado de Valores.
. Ley que cree instrumentos que mantengan el poder adquisitivo

o Ley de arrendamiento mercantil inmobiliario

La Ley de valores deberia establecer las sociedades administradoras de
fondos de reserva y de los fondos de jubilacién patronal, que operarian a
través del mercado de valores. Estas serian las instituciones necesarias
para dinamizar el mercado de valores y podrian constituirse en el
mecanismo adecuado para reactivar a la industria de la construccién. Al
autorizar a estas instituciones la inversién en instrumentos de valor
constante, se estaria permitiendo la capitalizacion del mercado
habitacional, y a la vez se garantizaria, el valor constante de los fondos de
reserva y de las pensiones patronales, en beneficio del trabajador, que
podria acceder a los programas de vivienda. Se calcula, que introduciendo
los cambios propuestos, se tendrian recursos de largo plazo, equivalentes a
aproximadamente 150 millones de dolares anuales, que se canalizarian a la
inversion productiva y no al consumo como es en la actualidad, generando
empleo.**

3.2.4 Economia

El sector Construccion ha mostrado signos de desarrollo y dindmica, fruto de las
condiciones economicas de relativa estabilidad que atraviesa el pais, las tasas y
condiciones de financiamiento ofertadas por la banca y desde luego las remesas
enviadas por los emigrantes. La evolucion del PIB por lo tanto durante los dos
ultimos afios tuvo crecimientos importantes del 3 y 1.6%, en 2004 y 2005,

respectivamente.

A continuacion, se mostrara a manera de gréafico el rol que ha tenido la Industria de
la Construccién dentro del PIB, estas estimaciones son bastante certeras y reflejan la

importancia de esta industria para el crecimiento econdémico de nuestro pais:

¥ \www.explored.com.ec/noticias-ecuador/la-industria-de-la-construccion-44990-44990.html
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Tabla 5
PIB de la Construccion

ECONOMICOS Millones de ddlares

Fecha PIB TOTAL

2003 18122.31
2004 19572.23
2005 20.747.176
2006 21.553.301
2007 22090.18
2008 23.529.533

Fecha PIB CONSTRUCCION

2003 1608.35
2004 1673

2005 1.795.966
2006 1863.59
2007 1.865.553
2008 219.762.143
2009 22.767.358

Fuente: BCE, PIB de la Construccion, 2009
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La importancia del sector radica en que su participacion en la estructura porcentual

del PIB se ubica en 8.3%, lo cual es una proporcion muy significativa, que traducida

a recursos, equivale a un movimiento de recursos, en términos absolutos, de 1.683
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millones de dolares. Este flujo se ve reflejado en generacion de empleo, y en general
al dinamismo de varias actividades comerciales y de servicios asociados con la

construccion.

Entre diciembre 2005 y marzo de 2006 se puedo apreciar que el costo del m2 de la
vivienda unifamiliar con acabados medios y la vivienda multifamiliar fueron las mas
afectadas con elevaciones del 4.1 y 3.8%, respectivamente; se entiende por acabados
medios lo siguiente: estructura de hormigén armado, mamposteria de blogue, puertas
de madera, ventanas de hierro, pintura de caucho, instalaciones empotradas, parquet
de chanul, azulejo tradicional unicolor, piezas sanitarias nacionales. El tipo de
vivienda unifamiliar popular fue el que menor subida registrd en el costo por metro
cuadrado (0.97%).

Para el presente afio, se espera un crecimiento importante en el PIB de la
construccion equivalente al 4%, con lo cual la generacion de recursos llegara a 1.751
millones de dolares.

Desde el punto de vista de los precios, segun la Camara de la Construccion de Quito
CCQ, el costo del metro cuadrado de construccion en general se ha visto afectado por

ligeras elevaciones debido al incremento en algunos materiales.

Se estan promoviendo ferias para promocionar el sector inmobiliario y constructor
tanto en diferentes ciudades cuanto en el exterior. Un ejemplo de ello es una
realizada en Madrid denominada MI CASA EN ECUADOR, dirigida a emigrantes
ecuatorianos radicados en Espafa. Este evento fue organizado por la CCQ y la
Compafiia Getting Save Managment, GSM Cia. Ltda., con el apoyo de las Camaras
de la construccion del pais, la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador, la
Camara de Comercio de Cuenca, el Colegio de Arquitectos del Ecuador, el Banco del

Pichincha; y, Caja Madrid.

Las Instituciones Financieras mostraron directamente en Espafa la forma de invertir
en el pais y realizar negocios de diversa indole, como captacion de recursos,
colocaciéon de cartera inmobiliaria y comercial y demas servicios, tanto con los

expositores cuanto con los emigrantes. Los expositores presentaron, durante los 3
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dias de Feria, sus proyectos a los emigrantes ecuatorianos residentes en Madrid, con

la posibilidad de cerrar negocios por un monto estimado de 35 millones de dolares.

Segun la CCQ, la guia de proyectos inmobiliarios en las 8 zonas urbanas de Quito,
mas los valles de Cumbaya, Mitad del Mundo y Los Chillos, disponia a mediados de
enero del presente afio la cantidad de 182 proyectos de vivienda cuyos precios
flucttan entre 10 mil dolares los mas econdmicos para estratos bajos, hasta viviendas
de 189 mil ddlares entre los mas lujosos. A septiembre de 2005, en las mismas zonas
existian, segun la misma fuente, 137 proyectos.

Segun estimaciones hechas por Multiplica, los Municipios del pais habrian
concedido un total de 36.322 permisos de construccion de vivienda, de los cuales, al
menos el 92% habrian sido solicitados para construccion de vivienda.

En 2005 los precios del cemento se incrementaron en 12.5% vy los del hierro en 2.2%.
El precio del cemento en el Ecuador es mas caro en un 23.5% que en el Per( y 35.4%
mas caro que en el sur de Colombia. Las cementeras ecuatorianas ofertaron durante
2005, 3.715 millones de toneladas de cemento. En el mismo lapso, se importaron 306

millones de toneladas métricas de hierro en barra.

Tabla 6
Incremento Precios Productos utilizados en la Construccién
PRODUCTO INCREMENTO PERU COLOMBIA
PRECIO
CEMENTO 12.5% 23.5% mas caro | 35.4% mas caro
HIERRO 22% || -

Fuente: La Autora

Habitat para la Humanidad y Citygroup apoyan la construccion de casas en Quito y
Guayaquil para de alguna forma suplir la falta de vivienda que segun el Ministerio de
Vivienda el pais tiene un déficit de 1.200.000, cifra que aumenta cada afio. Los
recursos se entregan en calidad de crédito a ocho afios plazo, con una tasa del 9%, a
familias de bajos recursos econdémicos, que pueden acceder hasta un tope de 7 mil

ddlares; el apoyo se complementa con el subsidio de vivienda que entrega el
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Gobierno Nacional desde el afio 2005 con 1.800 dolares para zonas urbanas y 500

para las rurales.

Otro campo de bastante importancia dentro de los principales efectos que genera la

industria de la construccion es el empleo como fuente de ingresos de un pais, en

Ecuador se registran los siguientes datos:

Tabla7
Empleo en el Ecuador

Fecha Desempleo Ocupacion plena Subempleo
sep-08 7,05 41,06 51,43
Dec-2008 7,31 43,59 48,78
mar-09 8,59 38,83 51,89
jun-09 8,34 38,36 51,61
sep-09 9,1 37,1 51,7
Dec-2009 7,9 38,8 50,5

Grafico

Tipo de encuesta :

llustracion 14
Tabla Trimestral Mercado Laboral

TASA TRIMESTRAL MERCADO LABDORAL
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La construccion es una de las actividades que genera fuentes de trabajo directa e
indirecta; por cada plaza de trabajo en la construccién se producen dos en los otros

sectores productivos.

La construccion de 30 mil viviendas por afio ocupa en promedio a 120 mil

trabajadores de manera directa.

La mano de obra tiene un impacto significativo en el costo total de las viviendas, por
lo que el incremento anunciado del salario minimo a 320 ddlares mensuales

ocasionaria un incremento del costo de las viviendas de la siguiente manera:

Las viviendas de interés social, aquellas vivienda dirigidas a las personas menos
favorecidas del pais y las cuales devengan menos de cuatro (4) salarios minimos
mensuales legales vigentes, subirian un 14 % porque la demanda de este tipo de
viviendas se torna elevada debido que cuenta con un subsidio de vivienda otorgado
por: LAS CAJAS DE COMPENSACION FAMILIAR Y EL GOBIERNO
NACIONAL (este se puede recibir en dinero o especie) y para las de sectores medios
y altos un 18%; esto significa que una casa que hoy cuesta 6 mil pasaria a costar 6

mil ochocientos cuarenta y una casa de 50 mil llegaria a valer 59 mil dolares.

El impacto todavia seria mayor si el salario minimo llegaria al valor del costo de la
canasta familiar de 519,30 dolares mensuales; esto produciria un incremento del

costo de las viviendas a los siguientes valores:

Las viviendas de interés social subirian un 41 % y para las de sectores medios y
altos un 54%; esto significa que una casa que hoy cuesta 6 mil pasaria a costar 8 mil

cuatrocientos sesenta y una de 50 mil llegaria a valer 77 mil ddlares.
Estos incrementos producirian una disminucion sustancial de la capacidad econémica

de los hogares para adquirir vivienda y por consiguiente una reduccion de la

construccion de viviendas con la consiguiente afectacion al empleo en el sector.
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Adicionalmente, las ventas de los proyectos de vivienda disminuyeron en el 2009 en
un 30% y como consecuencia de ello esto ha provocado igualmente la disminucién

de fuentes de trabajo en dicho sector.

3.25 Tecnologia

Nuestro pais no cuenta con una base legal que regularice, normalice, garantice y
direccione la seguridad de las seres humanos y la calidad de las viviendas y
construcciones, es por ello que la Camara de Construccion de Quito comunicé que la
confeccion del Codigo Ecuatoriano de la Construccién para proteger la vida de las

personas, dar seguridad y mejorar la calidad de las edificaciones e infraestructura.

A través del Cddigo Ecuatoriano de la Construccion, los constructores ecuatorianos
podréan disefiar, construir y controlar la realizacion de las obras y mejorar la calidad
de las edificaciones e infraestructura de Ecuador; generalmente en nuestra sociedad
la ejecucion de una Obra se la realiza bajo estandares antisismicos, con respecto a la
estructura fundamentalmente, sin embargo algunas empresas contracturas, sucursales
de empresas internacionales, también hacen referencia a una serie de normas técnicas
internacionales que fundamente el adecuado preceder en cuanto a la realizacion del

proyecto.

La principal base legal que se maneja a nivel pais, son todas y cada unas de las
ordenanzas que existen en los distintos Municipios, asi por ejemplo en el Distrito
Metropolitano de Quito las principales ordenanzas que rigen la regularizacion de las

construcciones son:

e Valoracion del suelo en el Distrito Metropolitano de Quito.

1. Ordenanza Metropolitana No.150: ordenanza referente a la aprobacion del
plano del valor del suelo urbano, los factores de aumento o reduccion del valor
del suelo, los pardmetros para la valoracion de las edificaciones y demas

construcciones
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Del medio Ambiente.

1. Ordenanza Metropolitana No. 146: ordenanza referente a la explotacion de
materiales de la construccion, prevencién y control de la contaminacion
ambiental.

2. Instructivo Ordenanza No. 146

3. Normas Técnicas Ordenanza No. 146

= Normas de la Arquitectura y el Urbanismo.

1. Ordenanza Metropolitana No. 3457: contiene conceptos basicos de
arquitectura y urbanismo, ademas de normas fundamentales para la presentacion
de planos.

2. Ordenanza Metropolitana No. 3598: ordenanza reformatoria de la 3457 que

trata de las normas de arquitectura y urbanismo.

1.

Ordenanza del reconociendo de Construcciones llegales.
Ordenanza Metropolitana No. 3629: ordenanza de reconocimiento, registro y

actualizacion catastral de las construcciones informales en el DMQ.

Régimen del uso del suelo.

Ordenanza Metropolitana No. 138: ordenanza de modernizacion de los
servicios de gestion territorial en el DMQ.

Ordenanza Metropolitana No. 144: Ordenanza Metropolitana reformatoria
de las ordenanzas metropolitanas Nos. 0138, que trata de la modernizacién
de los servicios de gestion territorial en el Distrito Metropolitano de Quito.
Ordenanza Metropolitana No. 152: Ordenanza que reforma la ordenanza No.
095 del nuevo régimen del suelo.

Ordenanza Metropolitana No. 156: Ordenanza reformatoria del Titulo I, del
Libro Segundo del Codigo Municipal que trata del régimen del suelo del
Distrito Metropolitano de Quito.

Ordenanza Metropolitana No. 170: Ordenanza reformatoria de los capitulos
VIl'y VIII, del Titulo I, del Segundo Libro del Codigo Municipal, referente a
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la modernizacion de los servicios de gestion territorial en el Distrito

Metropolitano de Quito

= Ordenanza especial nimero 008: Referente a la aprobacion de la red vial

basica de la zona nororiental del DMQ.

3.2.6 Medio ambiente

El impacto ambiental producido por la industria de la Construccion se vera
reflejada a medida que transcurran los afios, aqui es evidente mencionar que
existié un gran cambio en las técnicas empleadas en la produccion de los
materiales de construccion, dado que hasta entonces, los materiales eran
naturales, propios de la naturaleza, de fabricacién simple y adaptados a las

condiciones climaticas del territorio donde se llevaba a caho la edificacion.

El resultado de este cambio se traduce, en primer lugar, en un gran aumento de
la distancia entre la obtencion de materias primas y la ubicacion de su
elaboracion o construccion; en segundo lugar, en el agotamiento de los recursos
naturales proximos; y finalmente, en el aumento de la emision de contaminantes

derivados de la industria de la Construccion.

Resulta sorprendente el poco interés que existe entre los actores intervinientes
en el proceso edificatorio, tanto del sector privado como del publico, para
facilitar el uso de materiales de construccién con menor impacto ambiental y
mayor capacidad para ser reciclados, empleando técnicas de eficiencia
energética en las construcciones y fomentando la gestion adecuada de los

residuos.

En términos estadisticos, se puede decir que el sector de la Construccién es
responsable del 50% de los recursos naturales empleados, del 40% de la energia
consumida (incluyendo la energia en uso) y del 50% del total de los residuos

generados.
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Si bien es cierto que el procesado de materias primas y la fabricacion de los
materiales generan un alto coste energético y medioambiental, no es menos
cierto que la experiencia ha puesto de relieve que no resulta facil cambiar el
actual sistema de construccion y la utilizacion irracional de los recursos
naturales, donde las prioridades de reciclaje, reutilizacion y recuperacion de
materiales, brillan por su ausencia frente a la tendencia tradicional de la
extraccion de materias naturales. Por ello, se hace necesario reconsiderar esta
preocupante situacion de crisis ambiental, buscando la utilizacién racional de

materiales que cumplan sus funciones sin menoscabo del medio ambiente.

Conocido es que los materiales de construccion inciden en el medio ambiente a
lo largo de su ciclo de vida, desde su primera fase; esto es, desde la extraccion y
procesado de materias primas, hasta el final de su vida util; es decir, hasta su
tratamiento como residuo; pasando por las fases de produccién o fabricacion del

material y por la del empleo o uso racional de estos materiales en la Edificacion.

La fase de extraccion y procesado de materias primas constituye la etapa mas
impactante, dado que la extraccion de rocas y minerales industriales se lleva a
cabo a traves de la mineria a cielo abierto, en sus dos modalidades: las canteras
y las graveras.

El impacto producido por las canteras y graveras en el paisaje, su modificacion
topografica, pérdida de suelo, asi como la contaminacion atmosférica y acustica,
exigen un estudio muy pormenorizado de sus efectos a fin de adoptar las
medidas correctoras que tiendan a eliminar o minimizar los efectos negativos

producidos.

La fase de produccion o fabricacion de los materiales de construccion
representa igualmente otra etapa de su ciclo de vida con abundantes
repercusiones medioambientales. Lo cierto es que en el proceso de produccion o
fabricacion de los materiales de construccion, los problemas ambientales
derivan de dos factores: de la gran cantidad de materiales pulverulentos que se
emplean y del gran consumo de energia necesario para alcanzar el producto

adecuado. Los efectos medioambientales de los procesos de fabricacion de
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materiales se traducen, pues, en emisiones a la atmosfera de CO2, polvo en
suspension, ruidos y vibraciones, vertidos liquidos al agua, residuos y el exceso

de consumo energético.

La fase de empleo o uso racional de los materiales, quizas la mas desconocida
pero no menos importante, dado que incide en el medio ambiente, en general; y,
en particular, en la salud. Los contaminantes y toxinas mas habituales en
ambientes interiores y sus efectos bioldgicos -inherentes a los materiales de
construccion en procesos de combustion y a determinados productos de uso y
consumo- van desde gases como 0zono y radén, mondxido de carbono, hasta

compuestos organicos volatiles como organoclorados (PVC).

Por altimo, la fase final del ciclo de vida de los materiales de construccion
coincide con su tratamiento como residuo. Estos residuos proceden, en su
mayor parte, de derribos de edificios o de rechazos de materiales de

construccion de obras de nueva planta o de reformas.

Se conocen habitualmente como escombros, la gran mayoria no son
contaminantes; sin embargo, algunos residuos con proporciones de amianto,
fibras minerales o disolventes y aditivos de hormigdn pueden ser perjudiciales

para la salud.

La mayor parte de estos residuos se trasladan a vertederos, que si bien en
principio no contaminan, si producen un gran impacto visual y paisajistico,

amén del despilfarro de materias primas que impiden su reciclado. *°

En Ecuador, las primeras acciones a realizarse que pretenden mitigar el impacto
medio ambiental, estan dirigidas por el Colegio de Arquitectos del Ecuador y
por cada una de las Cémaras de la Construccion de las distintas ciudades de

nuestro pais.

3.3 Andlisis de la industria: andlisis de las 5 fuerzas de Porter

% http://huespedes.cica.es/aliens/gimadus/17/03_materiales.html
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COMPETIDORES
POTENCIALES

COMPETIDORES
PROVEEDORES EN EL SECTOR COMPRADORES

INDUSTRIAL

Fuente: La Autora

3.3.1 Amenaza de Nuevos Ingresos

Basicamente la competencia actual radica en el deseo que tienen las empresas de
ingresar al mercado con el Unico fin de obtener una participacion en él. Este ingreso
depende de una serie de barreras convenidas por los competidores existentes y las

cuales estan representadas en:

1. Economias de escala:

Inversiones Rivadeneira conoce del alto nivel de produccion que mantienen
empresas que tienen el mismo giro comercial dentro del mercado local, como es el
caso de Uribe & Schwarzkopf, Naranjo-Ordofiez, Constructora Doralco S.A.,
Mutualista Pichincha; todas las mencionadas anteriormente cuentan con un sin
nimero de proyectos que se ejecutan practicamente en tiempos consecutivos y en
ocasiones hasta iguales, lo que genera una reduccion de costos debido la produccion
en masa que llevan a cabo, consecuentemente se pude mirar que tales obras abarcan

alrededor de 14 departamentos 0 casas como nimero minimo.

2. Diferenciacion del producto:
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Este es un factor de mucha importancia para Inversiones Rivadeneira debido a que la
diferenciacion se genera al utilizar productos con un elevado grado de calidad, tal es
el caso de los pisos para los departamentos en donde la mayoria de competidores
directos (RFS Construcciones, Mutualista Pichincha, Castillo y Cadena
Constructores, Constructora Law, etc.) utilizan “piso flotante”, material que abarata
costos indudablemente, pero que con el pasar del tiempo este material tiende a perder
compacto y se eleva paulatinamente, Inversiones Rivadeneira trabaja con “parquet de
chanual”, uno de los méas finos existentes en el mercado. Otro ejemplo clave es la
incorporacion del tan utilizado calefon, producto que ha generado grandes dudas en
torno a su utilizacion a causa del gran peligro que pudiese representar si no se toman
todas las medidas de manejo y control, para evitar posibles desgracias dentro de la
obra Inversiones Rivadeneira cuenta con un sistema de agua caliente centralizada lo
que dard mayor seguridad a las personas que llegasen a habitar en uno de sus

proyectos.

3. Requisitos del capital:

Este representa uno de los factores con mayor alcance dentro de la industria de la
Construccion por el simple hecho de que la mayoria de empresas constructoras
invierten sus recursos en un activo fijo primordial: terrenos. Este factor produce una
onda expansiva de mercado en donde grandes empresas amplian su negocio llegando

inclusive a influir en distintos aspectos macroeconomicos del area en donde operan.

4. Costos cambiantes:

En la industria de la construccién éste es un parametro de gran relevancia debido a
que los precios establecidos en el IPCO son la base para establecer el precio de venta
de los distintos materiales que se emplean en la ejecucion de obras, pero no siempre
los proveedores mantienen dichos precios, es decir, los precios varian en funcién del
margen de utilidad que el proveedor pretende conseguir, por lo que los nuevos
competidores deben de alguna manera asegurar o proporcionar un elemento con
valor agregado que logre captar el interés de los proveedores de tal manera que se

pueda mantener una duracién duradera con el proveedor de mayor interés.

5. Acceso a los canales de distribucion:
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Este factor es determinante en lo que industria de la construccién se refiere puesto
que los canales de distribucidn son el arma para llegar al top of mind de los clientes.
Obviamente esto significa enormes cantidades de dinero que circulan en este tipo de
requerimientos, pero cuyo resultado seré el posicionamiento de la marca y sobre todo
grandes margenes de rentabilidad si se concluyen con las ventas del producto antes

de lo planeado.

e Politica Gubernamental

Con respecto a este factor la normativa a seguir resulta bastante exigente, por
ejemplo en el Distrito Metropolitano de Quito existen un sin nimero de ordenanzas
que regularizan la industria de la construccién como tal, aunque ain no se cuenta con
una normativa a nivel nacional para este tipo de industria; sin embargo existe un
namero limitado de Constructoras que se rige bajo normas internacionales, siendo el
mas importante el estandar de estructuras antisismicas, lo que ha generado
actualmente el interés comun de conocer si las edificaciones existentes en la ciudad
de Quito cuentan con una estructura antisismica todo ello debido a los Gltimos sismos
qgue han golpeado al mundo entero, especialmente a América del Sur vy

Centroamérica
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3.3.2 Rivalidad entre los competidores existentes

En el caso de Inversiones Rivadeneira, la rivalidad existente entre competidores es
sumamente grande y se ve manifestada en precios, cantidad, servicios post-venta y
garantias especificamente; sin embargo cabe destacar que la rivalidad se torna
efusiva debido al gran numero de competidores en iguales condiciones, es decir,
empresas que enfocan su giro a la satisfaccion de un mercada claramente definido en
la que a construccidn de vivienda se refiere. El sector de la construccion es el Gnico
que experimenta un paulatino en relacion a las demas industrias, pese a ello hasta
marzo de 2010, el ICE (indice de Confianza Empresarial) de la Construccion mostro

un minimo crecimiento de 1.7 puntos, para ubicarse en 418.5 puntos.

lustracion 15
ICE Construccion

500 ICE CONSTRUCCION

400 4

300 A

200 4

100
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8855282532353 8355288533538855¢8%

Fuente: BCE, ICE de la Construccion, 2010

Los empresarios encuestados de la construccion mencionan que ain no sienten una
recuperacion de este sector. El ciclo del ICE Construccion se encuentra 19% bajo su

tendencia de crecimiento.®

Los altos costos fijos, sobre todo en esta industria, obligan a las empresas a producir
en grandes cantidades lo que generaria un incremento en la oferta y
consecuentemente en el precio de mercado; la falta de diferenciacion en la industria

de la construccién provoca que los consumidores basen su decision de compra en el

18 Estudio Mensual de Opinién Empresarial. www.bce.fin.ec
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precio de mercado, para Inversiones Rivadeneira este constituye el punto mas
relevante, puesto que sus obras se realizan en un 100% con productos de alta calidad
y garantizados, este proceder es el que los distingue de competidores con semejantes
cualidades.

3.3.3 Poder de negociacion de los proveedores

Dentro de éste ambito, es prioritario mantener una relacion estable y bajo términos
de alcance beneficioso tanto para el proveedor como para el cliente. En la Industria
de la construccion los grandes voliumenes de materia prima generan un alto costo
para las constructoras y en ocasiones resulta casi imposible pagar las ordenes de
compra al contado, por lo que Inversiones Rivadeneira maneja las relaciones con sus
proveedores de una manera cordial en el que el plazo de pago se lo realiza a 15 dias o
30 dias, dependiendo de los materiales a comprar.

3.3.4 Poder de negociacion de los clientes

Generalmente resulta ambiguo, no tener flexibilidad al momento de realizar una
venta y mas si el bien a comercializarse tiene un calor elevado en el mercado, como
es el caso de los departamentos que Inversiones Rivadeneira construye, en este caso
los clientes no pueden acaparar el poder de negociacion puesto que es este sector la
cantidad de bienes a comercializarse es innumerable y representan un producto
esencial para los compradores, éstos tienden a sensibilizarse al precio y por ende su

poder de negociacion disminuye.

3.3.5 Productos sustitutos

Los principales productos sustitutos a considerar dentro del sector de la
construccion son: albafiiles e ingenieros con independencia laboral.

Ambos productos sustitutos tienen una participacion de mercado considerable
debido a las facilidades de contacto y facilidades en términos econémicos que

puede significar el consumirlos.
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En Ecuador tanto los albafiiles como los Ingenieros independientes estan
asociados y respaldados por organizaciones de caracter juridico que vigilan por

Sus intereses.
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IR IR

AR, ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE | | eroee
Rivadeneira PORTER Rivadeneira

AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS | | RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES |
FACTORES S1 S2 S3 FACTORES S1 | S2 S3

Economias de escala 10l 0,2 2 Algunos competidores igualmente equilibrados 8 01 0,8
Diferenciacion baja: pub, atributos 9] 0,14] 1,26 Crecimiento lento del sector industrial 71 0,12 0,84
Requisitos de capital bajos: TIR alto 4 0,08 0,32 Costos fijos elevados o de almacenamiento 6| 0,06 0,36
Costo de inicio bajos: recuperacion 2[ 0,03 0,06 Baja diferenciacion: marcas, publicidad, imagen 10 0,2 2
Bajos costos cambio 6 0,1 0,6 Incrementos importantes de capacidad 1{ 0,08 0,08
Acceso a canales de distribucion 8 0,1 0,8 Competidores de diversos sectores 9] 01 0,9
Desventajas independientes (E.S.) 3| 0,03 0,09 Intereses estratégicos elevados 5 0,13 0,65
Pélitica gubernamental 1 0,08 0,08 Barrera de salida; activos, emocional, social 4] 0,06 0,24
Precio disuasivo al ingreso 5/ 0,09] 0,45 Batallas de precios y promociones 3] 0,07] 0,21
Experiencia y escala (barreras de ing) 7 0,15 1,05 Innovacion apresurada de servicios y productos 2| 0,08 0,16
TOTAL 1l 6,71 TOTAL 1| 6,24

Fuente: La Autora
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IR IR

Inversiones ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE Inversiones
Rivadeneira PORTER Rivadeneira

| PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES | PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES |
FACTORES S1 S2 S3 S1 S2 S3

Sector mas concentrado y dominado por

pocos 10] 0,18 1,8 Concentracion de ventas en pocos clientes 6] 0,1 0,6

No hay disponibilidad de otros sustitutos 8| 0,11| 0,88 Costos del producto importante en costo total 4 0,1 0,4

EL sector no es cliente importante del

proveedor 2 0,1 0,2 Productos que son ofrecidos son estandar 8] 01 0,8

Proveedor vende insumo importante para

sector 71 0,09] 0,63 Estructura de rentabilidad baja 3] 01 0,3

Productos diferenciados: marca a

consumidor 9| 0,12 1,08 Elevada amenaza de integracion hacia atras 2l 01 0,2

Costos de cambio en caso de cambiar de

proveedor 6] 0,08 0,48 Producto no determinante en calidad 1] 0,1 0,1

Proveedores son una amenaza hacia

adelante 1 0,1 0,1 Comprador tiene informacion total del mercado 100 0,1 1

Personal y mano de obra calificada 5| 0,07] 0,35 Otros influencian decision de compra de clientes 8] 0,1 0,8

SVM: alianzas a lo largo del canal 3| 0,07] 0,21 Se definen exclusividad por zonas o prductos 9] 0,1 0,9

Politica de licencias, franquicias, etc 4] 0,08 0,32 El canal proporciona valor agregado 71 0,1 0,7
TOTAL 1l 6,05 1 5,8

Fuente: La Autora

78



iR
Inversiones
Rivadeneira

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE
PORTER

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS |

FACTORES S1 S2 S3

Su precio ponen techo a rentabilidad 10 0,1 1

Capacidades y rivalidad de sectores

conexos 8 0,1 0,8

Funcién de atributo: soluciones de uso 2 0,1 0,2

Funcién de tiempo: alquiler, usado, leasing 9 0,1 0,9

Funcion de estructura: tecno,

infraestructura 1 0,1 0,1

Nuevas tecnologias de mejor desempefio 7 0,1 0,7

Representaciones de mercado regional y

global 5 0,1 0,5

Soluciones integrales para segmentos 6 0,1 0,6

Nuevas tecnologias en complementarios 3 0,1 0,3

Desarrollo frenado por exceso de

innovacion 4 0,1 0,4
1 5,5

Tabla 8
Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: La Autora

79

iR
Inversiones
Rivadeneira




INTERPRETACION:

Existe un elevado nimero de
posibles competidores

RIVALIDAD
COMPETIDORES (6.71)

PROVEEDORES
(6.05)
Existe un dominio de
Inversiones Rivadeneira en
las relaciones con sus
proveedores.

CLIENTES
(5.8)

El poder de negociacién con

los clientes es estable, pero es

necesario el mejorarlo.

Existe una notoria rivalidad
entre competidores directos.

SUSTITUTOS
(5.5)
Inversiones Rivadeneira se ve
amenazado en un 45% por
productos sustitutos.

Fuente: La Autora
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Capitulo IV

4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 Descripcion del Problema

Con la situacién del mercado cada vez mas competitiva y las expectativas de
crecimiento a largo plazo, es indispensable tener un verdadero manejo de la identidad
de marca y una estrategia de marketing definida. Un estudio completo de marketing
es un paso importante para poder implementar una estrategia que permita lograr los

objetivos esperados.

Debido a que Inversiones Rivadeneira funciona como una empresa familiar, que no
cuenta con un Departamento de Ventas, a pesar de la gran experiencia obtenida en el
campo de la compra y venta nunca existio una estrategia de posicionamiento en el
mercado que ayude notablemente a mejorar el nivel de ventas de los departamentos
que construyen o simplemente que el tiempo esperado para vender las obras ya
ejecutadas supere el tiempo proyectado para dicha accién; por otro lado no se contd
con una adecuada comunicacion , entiéndase promocion y publicidad, en las obras ya
ejecutadas, esto obviamente entorpecio el proceso de comercializacion y ventas

generando una incertidumbre dentro de Inversiones Rivadeneira.

4.2 Objetivos del Estudio de Mercado

4.2.1 Objetivo General

e Determinar el mercado objetivo al que va orientado el producto.

4.2.2 Objetivos Especificos
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e Identificar preferencias del posible comprador respecto a los atributos
acabados, calidad, imagen.
e Determinar el precio.

e Determinar canales de distribucion.

4.3 Fuentes de Informacion

Dentro de esta investigacion se van a utilizar 2 tipos de fuentes; la primaria, que
basicamente consiste en obtener informacion por medio de encuestas y la secundaria

que copila la informacion ya existente sobre el tema a tratar.

4.4 Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercadoes el proceso de dividir un mercadoen grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.

Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento
son similares en sus actitudes sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro
de cada grupo, es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias
de marketing. Es decir, probablemente tendrdan las mismas reacciones acerca
del marketing mix de un determinado producto, vendido a un determinado precio,

distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma dada.

4.4.1 Macrosegmentacion

INVERSIONES RIVADENEIRA- DIVISION CONSTRUCCIONES

e Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones de
funciones a satisfacer? EL QUE

e ;Quiénes son los diferentes grupos de compradores
potencialmente interesados por el producto? EL QUIEN
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de producir estas funciones? EL COMO

Necesidades, .
' Grupos de Compradores Tecnologias
Funciones a . .
X potenciales existentes
satisfacer
L Familias con ingresos Agua caliente
Vivienda h ing 9 .
medios centralizada
. Familias con ingresos .
Seguridad . 9 Gas centralizado
medios altos
. Personas que desean Ascensor de Ultima
Bienestar . s L
hacer inversion generacion
Status Acabados de lujo

La poblacion registrada de la ciudad de Quito en el Gltimo Censo Nacional realizado

Fuente: La Autora

¢Cuales son las tecnologias existentes o las materias susceptibles

en el 2001 fue de 1,388.500 habitantes; a continuacion se mostrara la poblacion

actual del Distrito Metropolitano de Quito en base a una proyeccion:

Tabla 9
Poblacion de Quito Proyectada

‘2 Tasade Proyeccion afios y Tasa

AREA Poblacién Censo crecimiento Increor/nento dye Crecimiento%tc)

1990 2001 |demografico % ’ 2005 | tc 2010
TOTAL DISTRITO |1,388,500 | 1,842,201 2.6 33 2,007,767 (2.2 (2,215,820
QUITO URBANO |1,105,526 | 1,397,698 2.2 26 1,504,991 (1.9 |1,640,478

DISPERSO -

URBANO 24,535 13,897 -5.0 -43 10,612 (6.5 7,603
SUBURBANO 258,439 | 430,606 4.8 67 492,163 |3.4 567,74

Fuente: La Autora

El resultado muestra que la poblacion actual del Distrito Metropolitano de Quito es
de 2,215.820 habitantes.
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Como se menciond anteriormente las familias a nivel pais estan conformadas en
promedio por 4 miembros, lo que arroja como resultado que en Distrito metropolitano
de Quito existen:

Tabla 10
Familias en Quito
Poblacién No. Familias
AREA Promedio (4
2010 miembros)
TOTAL DISTRITO 2.215,820 553,955
QUITO URBANO 1.640,480 410,120
DISPERSO
URBANO 7,603 1910
SUBURBANO 567,740 14200

Fuente: La Autora

llustracion 16
Familias en Quito

FAMILIAS EN QUITO

B TOTAL DISTRITO B QUITO URBANO & ® DISPERSO URBANO = SUBURBANO

3% 3%

Fuente: La Autora

Segun GeoManagement, compariia ecuatoriana que brinda soluciones, a través de la
aplicacion de la geografia y modelos estadisticos para incrementar la productividad y
eficiencia de la pequefa y gran industria, la banca tradicional y las microfinanzas y
otros actores de la economia, en Quito predomina la poblacién de estrato bajo y
medio bajo, que en conjunto totalizan un 45%. La poblacion de estrato medio llega a
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un poco mas de la tercera parte, y por supuesto, conocida la concentracion de
ingresos en ciudades gque constituyen un eje de desarrollo, Quito no forma parte de la
excepcion, con apenas un 5% de poblacion de estrato alto y 13% de poblacion de

estrato medio-alto.!’:

Tabla 11
Clases Sociales en el DMQ
Clases Sociales Porcentaje
Baja y Media Baja 45%
Media 37%
Media Alta 13%
Alta 5%

lustracién 17
Clases Sociales en el DMQ

CLASES SOCIALES EN EL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO

13% % m Baja y Media Baja
45% o Media
m Media Alta
37% m Alta

Elaboracion: La Autora

Bajo estos parametros se concluye que: dentro del Distrito Metropolitano de Quito,
especificamente en el Quito Urbano, el 55% de las familias existentes (225,566
familias de clase media, media alta y alta) se postulan como los grupos de
compradores potenciales, es decir, dentro de la investigacion este grupo se convertira

en la poblacién a estudiar.

7 www.geomanagement.ec/proye/Socioeconomico_Quito.pdf
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4.4.2 Microsegmentacion

Dentro de la industria de la construccién es realmente necesario que exista una
estratificacion en funcion de los posibles clientes bajo factores dominantes como:

ingresos, capacidad de pago, edad, condicion social, numero de miembros entre otros.
Es asi que resulta indispensable el analizar la poblacién, obtenida por
macrosegmentacion, en subgrupos que ayudaran a determinar con mayor precision las
caracteristicas del mercado objetivo al que se pretende llegar y lograr un

posicionamiento efectivo y perdurable de la marca.

A continuacion se mostrard a manera de resumen el siguiente cuadro:
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Tabla 12

Microsegmentacion

I MICROSEGMENTACION

CARACTERISTICAS
PSICODEMOGRAFICAS

Hombres y Mujeres de 26 anos en
adelante.

Hogares de nivel socioeconémico
medio, medio alto.

Hogares de doble ingreso.
Profesionales

Personas relacionadas con la Vida
Social

Personas de Nivel de Educacion
Superior

Hogarefios

Personas con deseos de
autorrealizacion

Personas interesadas en el
bienestar familiar

POR VENTAJAS BUSCADAS

Tener vivienda propia

Ambiente seguro para el
desarrollo familiar
Ubicacién favorable
Tecnologia y Comodidad
Calidad y garantia
Plusvalia

POR COMPORTAMIENTO

Al contado

Crédito Hipotecario

Crédito instituciones Financieras

Crédito IESS

Pago Entrada y cuotas amortizada:

Reservacion

Fuente: La Autora

Una vez efectuada la macro y microsegmentacion, el siguiente paso a seguir es la

obtencidn de la muestra, para ello a continuacion se va a detallar cada uno de los

elementos que conforman la siguiente formula:
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p*q*z’

z? = Nivel de confianza 1.96° (z = 95%)
p = probabilidad (20% = 0.2)
g=1-p(1-0,2=0.80)

e=5%

0.20*0.80*1.962

0.05°

n = 245.86 familias, lo que equivale a 246 familias

Es importante mencionar que ésta formula se utiliza cuando la Poblacion (N) es
superior a los 100.000 entes, es este caso en particular la poblacion representa
225.566 familias.

Adicionalmente, para determinar los valores utilizados en “p” y “q” se realizo una
prueba piloto, a 10 familias que reunieron al perfil para la aplicacion de la encuesta
final, en donde se dedujo que la probabilidad del evento es del 20% y por ende “q”

representaria el 0.80.
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4.5 Disefo de la Encuesta

ENCUESTA

La siguiente encuesta es realizada para una investigacion de tesis de la
Universidad Politécnica Salesiana de Quito.

1. ¢Usted estd pensando adquirir un departamento en la zona norte de
Quito?

Si No

2. ¢Qué parte de la zona norte de Quito le gustaria mas para vivir?

Ponceano Cotocollao Rumifiahui
Carcelen . Condado Pomasqui
Otros

3. ¢Qué tipo de apartamento busca?

Suite 2 dormitorios 3 dormitorios otro

4. De cuantos integrantes es su familia? Incluyéndose usted.

2 3 4 otro

5. ¢Al comprar usted el apartamento, ¢cémo haria su pago?

Crédito bancario Crédito IESS Efectivo

6. ¢Conoce la zona de Ponceano Alto? Si su respuesta es afirmativa,
continde con la siguiente pregunta, caso contrario la encuesta ha terminado.

Si No
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7. De las siguientes opciones indigue usted, ¢ Cudles representan a
Ponciano? Escoja maximo 3 opciones-

e Seguridad

e Facil acceso -
e Tiene todos los servicios
e Plusvalia

e Buena Vista

e Zona Verde

e Exclusividad

8. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por departamento?

60000 USD a 75000 75000 USD a 85000 85000 USD a
100000

9. Califique del 1 al 7, siendo 1 de mayor importancia. Qué es lo primordial
al comprar su departamento.

e Facilidad de pago

e Garantia

e Gas centralizado

e Ascensor

e Construccién de estructura metalica
e Construccién de hormigon armado

e Disefio y espacio

10. ¢En cuanto tiempo piensa realizar su compra?

2 meses 6 meses 1 afo

11..:Su edad esta dentro de qué rango?
20a 30 afios 31a40anfos 41 a 50 aflos____

51 afios en adelante
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4.6 Anélisis de los datos de la Investigacion

Segun los datos obtenidos en la investigacion realizada, se ha llegado a las siguientes
interpretaciones.

1. ¢Usted estd pensando adquirir un departamento en la zona norte de Quito?

Desea Adquirir un
departamento

13%

4

[ Y|
HNO

Se puede observar que el 87% de personas encuestadas desean comprar un
departamento, un total de 215 personas dijeron que si. Caso contrario 31 personas.

2. ¢Qué parte de la zona norte de Quito le gustaria mas para vivir?

Zonas para vivir
6% 4% H Ponceano
‘ m Cotocollao
A .. B Rumifahui
E Carcelen
10%' B Condado
B Pomasqui
1% = Otros

Entre las personas encuestadas la gran mayoria desea vivir en el sector de Ponceano,
ampliamente les lleva ventaja a las demas partes de la ciudad. Con un porcentaje que
esta mucho después pero en segundo lugar es el sector del condado, y demas sectores

con porcentajes mas bajos.
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3. ¢Que tipo de apartamento busca usted?

Tipo de apartamento

6% 149 _
W Suite
m 2 dormitorios
47% 3 dormitorios

motro

En la actualidad la tendencia a departamentos mas pequefios, de 3 dormitorios y de 2
dormitorios es una realidad que se puede demostrar en este analisis.
Esta tendencia se debe a que asi los costos de mantenimiento de apartamentos

grandes o casas son muy altos, la gente prefiere algo comodo pero facil de mantener.

4. De cuantos integrantes es su familia? Incluyeéndose usted.

Cuantos integrantes tiene su
familia
6%  14% =
- =3
43% 4
l m otro

Otra caracteristica que se muestra en este estudio es que en la actualidad las familias
son mas reducidas, antes se tenia familias que facilmente pasaban de los 5
integrantes, actualmente la gran mayoria son de 4 integrantes muy seguido de

familias de 3 integrantes.

5. Al comprar usted como haria su pago?
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Forma de pago

10%

H credito
bancario

B credito iess

m efectivo

La mayoria de encuestados opta por pagar su vivienda con el crédito del IEES, El
Gobierno Nacional de una manera muy acertada ayudo a la dinamica de la
construccion dando créditos por medio del IESS ya que por la crisis econémica los
bancos dejaron de otorgar créditos facilmente. Es por eso que la mayoria de gente

ahora aprovecha dicho crédito.

6. ¢Conoce la zona de Ponceano Alto? Si su respuesta es afirmativa continte con la
siguiente pregunta, caso contrario la encuesta ha terminado.

Conoce Ponceano Alto

13%

M s5i

Hno

Ponceano Alto por ser una zona residencial en crecimiento, es muy conocida
actualmente, ya que cuenta con todos los servicios y tiene centros comerciales,

clinicas, estadio, y demas lugares de interés publico a pocos minutos.

7. De las siguientes opciones indigue usted cuales representan a Ponceano en el
sector norte de Quito escoja maximo 3 opciones
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atributos deseados

m seguridad m facil acceso
m tiene todos los servicios m plusvalia
® buena vista m zonaverde

exclusividad

Se puede observar que lo que mas representa a este sector de la ciudad es la buena
vista que se tiene en este sitio, ya que queda en una colina y desde esta se tiene una
espectacular vista de la ciudad.

El facil acceso es algo importante ya que esta cerca a las principales arterias de la
ciudad. Como la 10 de agosto, la Diego de Vasquez, y la Av. Occidental

También se tiene como atributo la exclusividad de vivir en este sector ya que se tiene
conjuntos habitacionales, departamentos, etc. Muy exclusivos.

8. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por departamento?

Cuanto esta dispuesto a
pagar

m 60000 a75000
H 75000 a85000
85000 a100000

La mayoria de personas estan dispuestas a pagar por un departamento entre 60000 a
75000 y otro gran grupo entre 75000 a 85000, y un grupo menor pero igual
importante entre 85000 a 1000.
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9. Califique del 1 al 7, siendo 1 de mayor importancia. Qué es lo primordial al
comprar su departamento.

Calificaciones de a cuerdo a la importancia

120

100

80

60

40

20

1] 1 2 3 4 5 (i) 7 8
—¢— facilidad de pago —i— garantia
—i— gas centralizado ——— A5 CENSOor

= construccion de estructura metalica—®— construccion de hormigon armado

—+—disefio v espacio

En este cuadro se puede apreciar que casi todas las caracteristicas estan en un punto
medio, es decir, en la mente de consumidor estos son los factores minimos a ser
aprobados. Algo que llama la atencién es la garantia de un bien inmueble bien
obrado y de calidad, la facilidad de pago, esto debido a que no es facil contar con

tanto dinero en la situacion actual del pais.

10. ¢, En cuanto tiempo piensa realizar su compra?
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TIEMPO DE COMPRA

1 arnio
6 meses
2 meses

|
1] 20 40 60 80 100 120 140
2 meses 6 meses 1 ano

H Seriesl 126 26 34

La mayoria de personas que buscan un departamento es porque ya tienen el plan para
la compra y estan necesitando hacer la inversion, o tener donde vivir, otras personas
lo ven como un proyecto en el cual debe tomarse su tiempo para realizar una buena
inversion.

Y otra gente esta esperando un crédito o tal vez la venta de otro bien inmueble.

11. ¢Su edad esta dentro de qué rango?

Edades de los encuestados

51a 60afos
13%

20-30anos
16%

El 46% de los encuestados tienen una edad comprendida entre los 31 a 40 afos de

edad, siento este rango el de mayor volumen dentro de este campo.
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4.6.1 Conclusiones

Esta encuesta arroja datos de gran importancia para la realizacion de este estudio, es

asi que se puede mencionar entre los principales los siguientes:

= En la actualidad las personas optan por sectores residenciales que posean o tengan
cercania con supermercados, centros comerciales, estadios, etc., debido a la

facilidad con la que se cuenta para cubrir distintas necesidades.

= Las familias ecuatorianas en promedio constan de 4 integrantes por lo que

prefieren en su gran mayoria adquirir departamentos con 3 habitaciones.

= Los precios que estan dispuestos a pagar por un departamento oscilan
principalmente entre $60000 a $75000 y preferentemente el pago se realizaria con
un crédito de vivienda otorgado por el IESS o con un crédito con Entidades

Financieras como segunda opcion.

= Existen ciertos atributos que los compradores toman en cuenta al momento de
realizar la compra de un departamento como: garantia, calidad, ascensor, gras y

agua caliente centralizada entre otros.

» Finalmente, es importante destacar datos especificos de compra de los
departamentos, la mayoria de encuestados sostuvo que planean realizar su compra

en un lapso de 2 a 18 meses.

4.7 Andlisis de la Demanda

Segun Baca Urbina, para determinar la demanda se emplean herramientas de
investigaciéon de mercado, en donde en principio se entiende por demanda, a la

cantidad de un determinado bien o servicio que el mercado requiere.
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Con lo que respecta al Sector de la Construccion, en la ciudad de Quito, existen
sectores donde definitivamente, dadas las condiciones de espacio fisico, densificacion
y precios del metro cuadrado de terreno, el desarrollo de vivienda multifamiliar en
altura ha sustituido la proliferacion y construccion de proyectos de vivienda
unifamiliar (casas). El caso de la zona norte de Quito es el tipico ejemplo del
desarrollo en altura, asi como sucede en el sur, donde hace unos afios no se construia
en altura y los proyectos que se aventuraron a hacerlo tuvieron indices de rotacion de
ventas muy bajos. Otro cambio relativamente reciente, es que tanto particulares como
empresas han mostrado su interés en inversion en bienes raices; por un lado, como
una alternativa segura a posibles crisis financieras en el pais, y por otro, como

rentabilidad de doble rendimiento (renta mensual + plusvalia).

En 2009, se demandaron alrededor de 16543 viviendas en la Cuidad de Quito, segun
datos de Gridcon, y se espera un crecimiento del 2% de acuerdo a la tasa de
crecimiento poblacional de Quito. Con estos datos, a continuacion se proyectara de
demanda por un lapso de 5 afios.

Tabla 13
Demanda Proyectada
~ DEMANDA
ANOS PROYECTADA
2009 16543
2010 16874
2011 17211
2012 17556
2013 17907
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DEMANDA PROYECTADA

20000+
15000+

No.
VIVIENDAS 10000

5000+

O,

ANOS

@ ANOS O DEMANDA PROYECTADA

Elaborado por: La Autora

Por zonas, el norte de Quito se ha consolidado como la de mayor preferencia para los
constructores y compradores, ya que alli se concentran el 58% de los proyectos
inmobiliarios. En el norte de Quito se demandan el 38,8% de las viviendas calificadas
nuevas, mientras que en el sur se adquiere otro 36,7%. El resto se reparte entre los
valles (23,1%) y el centro de la ciudad (1,4%).'®

4.8 Analisis de la Oferta

Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes
estan dispuestos a poner a disposicién del mercado a un precio determinado.'
Respecto a los tipos de oferta estan: oferta competitiva o de mercado libre, oferta

oligopolica, y la oferta monopolica.

En la cuidad de quito existen alrededor de 489 empresas legalmente constituidas que
se dedican a la construccion de Proyectos de Vivienda, sin tomar en cuenta la gran

cantidad de personas naturales que se dedican a esta actividad.

18 1CEX, Sector de la Construccion Ecuador, 2009
19 Baca Urbina , Op. Cit. Pp. 36
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Segun estimaciones de la Camara de la Construccion de Quito, en el sector norte de la

cuidad existen aproximadamente 284 proyectos en construccion.?’
En el 2009, la oferta disponible de vivienda para estratos de demanda medios y altos
se colocd en 10.751 viviendas en Quito. Segun el Banco Central de Ecuador, el sector

seguira creciendo a una tasa similar a la del afio pasado, del 5%.%

Con este dato, a continuacion se proyectara la demanda para un periodo de 5 afios.

Tabla 14
Oferta Proyectada
~ OFERTA
ANOS PROYECTADA
2009 10741
2010 11278
2011 11842
2012 12434
2013 13056

llustracién 18
Oferta Proyectada

OFERTA PROYECTADA

14000
12000
10000
No.de 8000
Viviendas 6000

4000+
2000

ANOS

@ ANOS m OFERTA PROYECTADA

Fuente: La Autora

20 5/a, “Oferta Inmobiliaria”, en EL UNIVERSO, Seccién B, Pag. 22.
21 ICEX, Sector de la Construccién Ecuador, 2009
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4.9 Determinacién de la demanda potencial o insatisfecha

Basicamente, ésta es la cantidad de bienes o servicios que es probable que el mercado
consuma en un tiempo futuro dado, en donde, la demanda potencial se obtiene con
una simple diferencia, entre oferta y demanda; con los datos proyectados se puede

calcular la probable demanda potencial.

Aunque no existieran datos estadisticos para hacer el célculo de una demanda
insatisfecha, esto no quiere decir que no exista tal tipo de demanda, por lo tanto, en
condiciones reales, no existe el mercado satisfecho saturado, y el conocer de esta, da

la idea de relacion riesgo rendimiento en que se incurriria.?

Una vez cuantificados los datos de la oferta y demanda de viviendas en la Cuidad de
Quito, podemos determinar la demanda potencial o insatisfecha mediante la siguiente
formula:

DP= DEMANDA- OFERTA

A continuacion los resultados obtenidos:

Tabla 15
Demanda Insatisfecha
DEMANDA OFERTA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA | INSATISFECHA
2009 16543 10741 5802
2010 16874 11278 5596
2011 17211 11842 5369
2012 17556 12434 5122
2013 17907 13056 4851

2. BACA URBINA, Gabriel; Evaluacién de Proyectos; Quinta Edicién; Mc Graw Hill. Pag. 216.
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llustracion 19
Demanda Insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA

6000
5000
4000

No.
VIVIENDAS 3000
2000+

1000+

0,

1 2 3 4 5
ANOS

o ANOS m DEMANDA INSATISFECHA

Fuente: La Autora
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CAPITULO IV

5. PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

5.1 Definicion.

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing
es un documento compuesto por un analisis de la situacion de
mercadotecnia actual, el analisis de las oportunidades y amenazas, los
objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas
de accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y
utilidades). Este plan puede ser la Unica declaracion de la direccion
estratégica de un negocio, pero es mas probable que se aplique solamente
a una marca de fabrica o a un producto especifico. En Gltima situacién, el
plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica que se integra
dentro de un plan de negocio estratégico total®.

5.2 Propdsito del Plan de Marketing

El Plan de Marketing tiene como objetivos los siguientes puntos:

e Sefialar las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben implementarse
para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.

e Determinar el responsable de qué actividades, de cuando hay que realizarlas y
cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

e Establecer estdndares de desempefio contra los cuales se puede evaluar el
progreso de cada division o producto.

5.3 Plan Estratégico

53.1 Mision
Construir con responsabilidad y pulcritud cada uno de nuestros proyectos,

aumentando las ventas en el mercado local, brindando a nuestros clientes un

servicio de excelencia profesional en pro de mejorar su calidad de vida.

2 KOTLER, Fy AMSTRONG, G., Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicién, Prentice Hall, Pags. 533-
546.
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5.3.2 Vision

Al 2013, deseamos ser considerados por nuestros clientes, competidores, trabajadores y
sociedad en general, como una Empresa seria, con altos estandares de seguridad y
calidad contribuyendo al desarrollo local.

5.3.3 Valores

Honestidad: Mantener un trato éetico y profesional con todos los clientes de la

empresa con el fin de afianzar futuras relaciones.

Respeto: Valorar a las personas que conforman el circulo laboral y comercial de la

empresa.

Lealtad: Mostrar fidelidad con clientes, asi como inculcar a cada uno de los

empleados de la empresa y colaboradores la lealtad como un valor irremplazable.

Responsabilidad: Cumplir con lo acordado en los tiempos establecidos asuntos

comerciales y laborales.

5.3.4 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos o de largo plazo representan los resultados esperados por
aplicar ciertas estrategias. Las estrategias representan las acciones que se llevaran a

cabo para lograr los objetivos de largo plazo.

Dichos objetivos deben ser cuantitativos, cuantificables, realistas, comprensibles,
desafiantes, jerarquicos, faciles de lograr y congruentes entre las actividades de la

empresa.”*

% David Fred, Op. Cit. Pp. 158
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Dentro de los principales objetivos estratégicos que se ha planteado Inversiones

Rivadeneira estan:

o Mejorar la imagen corporativa.

o Posicionar la marca en el mercado.

o Incrementar la participacion en el mercado.

o Elevar el nivel de ventas en un 50% en futuros proyectos.

o Optimizar los plazos de entrega.

o Tener superioridad ante los rivales en aspectos claves como: calidad y servicio.
al cliente.

o Tener costos mas bajos que la competencia.

o Elevar la reputacion de la empresa con clientes.

o Alcanzar una utilidad.

5.3.5 Factores Clave de Exito

Dentro de este punto lo que se busca béasicamente es identificar los principales
competidores de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en
relacion con la posicion estratégica en estudio.

La herramienta a utilizarse para conocer la situacion de la empresa es la denominada
Matriz de Perfil competitivo en donde se detallaran los factores criticos de éxito, como
se presentara a continuacion:
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Tabla 16
Matriz de Perfil Competitivo

iR
Inversiones
Rivadeneira

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

INVERSIONES CONSTRUCTORA RFS CASTILLO & CADENA

RIVADENEIRA LAW CONSTRUCCIONES
FACTORES CRITICOS DE EXITO|POND.|CALIF.| PUNTUAC. | CALIF.|PUNTUAC.| CALIF.| PUNTUAC. | CALIF.| PUNTUAC.
Precios competitivos 0,16 3 0,48 4 0,64 3 0,48 2 0,32
Calidad 0,15 4 0,6 2 0,3 3 0,45 2 0,3
Venta Directa 0,12 4 0,48 1 0,12 4 0,48 1 0,12
Otorgamiento de Créditos 0,09 3 0,27 3 0,27 4 0,36 2 0,18
Tecnologia 0,11 3 0,33 3 0,33 4 0,44 3 0,33
Ubicacion del Proyecto 0,14 4 0,56 3 0,42 3 0,42 3 0,42
Publicidad 0,13 1 0,13 4 0,52 4 0,52 3 0,39
Atencion al cliente 0,1 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3
1 3,15 2,9 3,35 2,36

Fuente: La Autora

El factor més importante para el éxito es la presencia de precios competitivos (0,16). El
competidor mas fuerte es RFS CONSTRUCCIONES (3,35), mientras que el mas débil
es CASTILLO & CADENA. Inversiones Rivadeneira se asemeja con su competidor
mas fuerte en los siguientes factores: precios competitivos y venta directa.

5.3.6 Anélisis FODA

El plan de Marketing abarca conocido analisis FODA que es una herramienta que
ofrece datos de salida para conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi
como el riesgo y oportunidades que existen en el mercado y que afectan directamente al
funcionamiento del negocio.

A continuacion se detallaran los principales aspectos representativos de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que se han detectado en la Empresa Inversiones
Rivadeneira:

e FORTALEZAS

o Comercializacion directa con el cliente, sin intermediarios.
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o Construccion solida, sin sistemas de alivianamiento, hormigén armado y
estructura antisismica.

Utilizacion de materia prima de calidad.
Cumplimiento en plazo de pago a proveedores.

Disefios modernos y competitivos.

O O O o

Buena relacion laboral dentro de la empresa.

e OPORTUNIDADES

o Creciente demanda de la vivienda en el sector norte de Quito.

0 Incentivos por parte del Gobierno para el endeudamiento inmobiliario a
través de créditos con tarifas especiales otorgados por el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).

o Facilidad de pago a proveedores (acceso a créditos).

0 Comportamiento del consumidor se inclina por adquirir dentro del
perimetro urbano de Quito un bien inmueble moderno y funcional.

0 Tasas preferenciales de crédito para la industria de la construccion.

DEBILIDADES

Presencia de riesgos laborales

Mal manejo de reclamos.

Mala distribucion de presupuestos.
Empresa de carécter familiar

Las decisiones giran en torno a una sola persona

O O O O O o

Inexistencia de posicionamiento en la mente del consumidor.

e AMENAZAS

0 Presencia de competidores directos en la zona.

o Inestabilidad politica crea incertidumbre en las empresas privadas del
pais.

0 Escaso posicionamiento de la marca.

o Dificultad para contratar personal calificado.

o Posible ingreso de nuevos competidores.
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Con la informacion antes mencionada se realizaran matrices que determinen la
vulnerabilidad, aprovechamiento e impactos internos y externos que pudiesen atenuar

las metas establecidas.

5.3.6.1 MATRIZ EFE

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) permite resumir y evaluar la
informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica y

gubernamental en relacién directa con la empresa en estudio.”

Puntuaciones

FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacion [Clasificacion
onderadas

1. Creciente demanda de vivienda en el sector norte de Quito 0,14 4 0,56

2. Incentivos por parte del Gobierno para el endeudamiento
inmobiliario a través de créditos con tarifas especiales otorgados 0,08 3 0,24
por el Instituto E cuatoriano de Seguridad Social (IESS).

3. Facilidad de pago a proveedores. 0,06 2 0,12
4.Comportamiento del consumidor se inclina por adquirir dentro

del perimetro urbano de Quito un bien inmueble moderno y 0,10 2 0,20
funcional.

5. Tasas Preferenuales de crédito para la industria de Ia 0,12 3 036
construccion.

1. Presencia de competidores directos en la zona. 0,14 4 0,56
2..Inestabllldadlpolltlca crea incertidumbre en las empresas 0,12 ] 036
privadas del pais.

3. Escaso posicionamiento de la marca. 0,08 2 0,16
4. Dificultad para contratar personal calificado. 0,06 1 0,06
5. Posible ingreso de nuevos competidores. 0,10 3 0,30

Fuente: La Autora

La puntuacion obtenida (arriba del promedio de 2,50) indica que la empresa responde de

buena manera a las oportunidades y amenazas de su sector, es decir aprovechan

> DAVID, Fred., Conceptos de Administracion Estratégica, Mc Graw Hill, 2002, pag 111
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correctamente sus oportunidades y en la medida de lo posible tratan de reducir las

amenazas existentes.

5.3.6.2 MATRIZ EFI

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI), permite evaluar las principales

fortalezas y debilidades en las areas funcionales de la empresa.?

Tabla 17
Matriz EFI

1. Comercializacion directa con el cliente, sin intermediarios 0,06 4 0,4
2. Construccion solida, sm 5|sltemas de alivianamiento, hormigon 01 . 048
armado y estructura antisismica.

3, Utiizacion de materia prima de calidad. 0,14 4 0,56
4, Cumplimiento plazo de pago con proveedores. 0,06 3 0,18
5. Disefios modernos y competitivos. 0,08 4 0,32
6. Buena relacion laboral, 0,06 4 0,24
1, Presencia de riesgos laborales 0,06 1 0,06
2. Mal manejo de reclamos. 0,06 1 0,12
3. Mala distribucion de presupuestos. 0,06 ] 0,12
4, Empresa de caracter familiar 0,06 1 0,06
5. Las decisiones giran en torno a una sola persona 0,10 1 0,10
6. Inexistencia de posicionamiento en la mente del consumidor, 0,14 1 0,14

Fuente: La Autora

La puntuacién obtenida, arriba del promedio (2,50) indica que la empresa posee una
posicion interna aparentemente solida, sin embargo hay que aplicar estrategias que

aseguren a largo plazo esa solidez.

% David Fred, Op. Cit. Pp. 151
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5.3.6.3 MATRIZ DE IMPACTO INTERNO

Herramienta utilizada para evaluar el impacto interno relacionando las fortalezas con las
debilidades, es decir, determina el grado en el que una fortaleza puede mitigar a una

debilidad existente.

Tabla 18
Matriz Impacto Interno

iR
Inversiones
Rivadeneira

DIAGNOSTICO SITUACIONAL
MATRIZ DE IMPACTO INTERNO

DEBILIDADES

INCIDENCIA A
Alta=5

Media Alta = 4
Media = 3
Media Baja = 2
Baja=1

TOTALES
IMPACTO INTERNO

6. Inexistencia de posicionamiento en la

5. Las decisiones giran en torno a una
mente del consumidor.

3. Mala distribucion de presupuestos.
sola persona

1. Presencia de riesgos laborales
4. Empresa de caracter familiar

2. Mal manejo de reclamos.

1. Comercializacion directa con el cliente, sin
intermediarios

2. Construccion sdlida, sin sistemas de alivianamiento,
hormigdn armado y estructura antisismica.

=
w
w
=
w
D

151 1

E 3. Utilizacién de materia prima de calidad. 1 5 111 1 4 [13]1 3
w
E 4. Cumplimiento plazo de pago con proveedores. 1 11411 5 1 |13 3
no‘ 5. Disefios modernos y competitivos. 1 1 111 5 5 (14 2
w
6. Buena relacién laboral. 1]11(1414] 1 1 121 4
TOTALES 10112 |17 9 16 17
IMPACTO INTERNO 413 |1]5 2 1

Fuente: La Autora
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5.3.6.4 MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO
Permitir establecer una valoracién en cuanto cOmo una amenaza amedrentar a una
oportunidad generada por el mercado.

Tabla 19
Matriz Impacto Externo

iR
Inversiones
Rivadeneira

DIAGNOSTICO SITUACIONAL
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO

OPORTUNIDADES
= Ay
S 2735 o .
— T _—
o | weF 22
4 5 eS| |S385| -
2z e LS - © o2
o ©c @ —oun = © ©
A < 0T D, [} § g ;
@ og ol 4| 2ET| =
© c¥aoa=| 0| 55> o o
° 2o nus| 5| moo| = =
S | @e5oG| sl g5l 3 o
= O wc ° o (5] 5 [P hut N
S | Comn| 2| 2EZ| Co|lwl R
T =5 o €= Yol =
@ U 8 ps pus o w & 'c-; < w
- C=om| 2 224 wo| |l o
= 2325 Clee=| 22|k
IS © &— oo ol =5 F| 9
© o -.% o ©0 oo > © = <C
e = Own ol 25 € 5 o (-9
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, o2l oo o eoc| & =
a5l S2vol|l 5| sl 2o
cd| =g w i c| S0 oo
5 + &S .= o o =
> o2 ssEL| =| 255 =8
(3] = I (&) e ™ wn +
— o] Co* © © o © 2 c v
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1. Presencia de competidores directos en la zona. 5 5 1 5 4 20| 1
2. Inestabilidad politica crea incertidumbre en las 5 5 1 1 s 171 3
Z |empresas privadas del pais.
= |3. Escazo posicionamiento de la marca. 5 4 1 2 1 1314
=
E 4. Dificultad para contartar personal calificado. 1 1 1 1 1 515
<C|5. Posible ingreso de nuevos competidores. 5 5 1 4 3 18] 2
TOTALES| 21 20 5 13 14
IMPACTO EXTERNO| 1 2 5 4 3

Fuente: La Autora

Se detecta que la principal oportunidad que posee la empresa es el numero 1 (Creciente
demanda de vivienda en el sector norte de Quito)). Inversiones Rivadeneira debera
aprovechar esta oportunidad implementando estrategias de penetracion de mercado.
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Existe también una amenaza principal para empresa que es la presencia de competidores
directos e la zona para disminuir el impacto de esta amenaza la empresa debera

implementar una intensa estrategia diferenciacion.

5.3.6.5 MATRIZ DE VULNERABILDAD

Permite establecer el grado de vulnerabilidad presente en las debilidades y amenazas

existentes en la empresa en estudio.

Tabla 20
Matriz de Vulnerabilidad
iR
Inversiones
Rivadeneira
DIAGNOSTICO SITUACIONAL
MATRIZ DE VULNERABILIDAD
AMENAZAS
s |5
) s |§ |¢g
- © —
INCIDENCIA s |Ba4|E |¢
5 |fE|= |3 o
Alta=5 § . g 3 g 2 <Dt
Media Alta = 4 3 L g = 3 w | 5
o— + —
Media = 3 ° - '§ 2 |s 2 r o
o
Media Baja = 2 e |22|E |5 || 2|2
. o 5 c o
Baja =1 S 22ls e 2| F |2
3 lzals g |& 5
s |2e|8 s |& >
c 2 gl|lo |8 s|o g
v .| 8 g P S oo -45.
> S 2|y S le&el2
LS5le28|a [EL|0
a RlE = |w 0O E|a §
DEBILIDADES oo |m |< 3]
1. Presencia de riesgos laborales 1 1 1 1 1 5 5
2. Mal manejo de reclamos. 1 1 1 1 1 5 5
3. Mala distribucién de presupuestos. 4 5 5 3 1 18 1
4. Empresa de caracter familiar 1 1 1 5 1 9 4
5. Las decisiones giran en torno a una sola 1 1 5 1 1 9 3
persona
6. IneX|stenf:|a de posicionamiento en la mente 5 1 5 1 1 13 »
del consumidor.
TOTALES| 13 10 18| 12 6
VULNERABILIDAD| 2 4 1 3 5
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Fuente: La Autora

5.3.6.6 MATRIZ DE APROVECHALIDAD

Determina de qué manera una fortaleza puede ayudar a aprovechar las oportunidades

generadas en el mercado.

Tabla 21
Matiz de Aprovechabilidad

iR
Inversiones
Rivadeneira

DIAGNOSTICO SITUACIONAL
MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

OPORTUNIDADES
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FORTALEZAS “ oNOGd mig . E S5 {un £
1. Comercializacién directa con el cliente, sin
) clatizacion di rente, si 5 5 1 3 4 |18 | 2
intermediarios
2. Construccidn sélida, sin sistemas de alivianamiento
. § s ! 1 4 1 5 1 12 3
hormigén armado y estructura antisismica.
3. Utilizacidn de materia prima de calidad. 4 4 1 5 1 15 2
4. Cumplimiento plazo de pago con proveedores. 1 1 5 1 1 9 4
5. Disefios modernos y competitivos. 4 4 1 5 1 15 2
6. Buena relacidn laboral. 1 1 1 1 1 5 5
TOTALES 16 19 10 20 9
APROVECHABILIDAD 3 2 4 1 5

Fuente: La Autora

De la matriz se concluye que la empresa debe aprovechar su principal fortaleza que es la
comercializacion directa con el cliente, sin intermediarios; asi como su principal
oportunidad que es que el consumidor hoy por hoy se inclina a adquirir un bien

inmueble dentro del perimetro urbano de Quito.
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5.4 Andlisis interno

5.4.1 Cadena de Valor

Michael Porter propuso la cadena de valor como la principal herramienta para
identificar fuentes de generacion de valor para el cliente: Cada empresa realiza una
serie de actividades para disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar a su
producto o servicio; la cadena de valor identifica 9 actividades estratégicas de la
empresa, cada una con un costo, a través de las que se puede crear valor para los

clientes, estas 9 actividades se dividen en 5 actividades primarias y 4 de apoyo.

A continuacion se detallard la cadena de valor que maneja Inversiones Rivadeneira

Division Construcciones:

lustracion 20
Cadena de Valor

IMFRAESTRUCTURS DE LA EMPRESA: Gerencia General, Departamenta
de Marketing, Depatamento de Finanzasz, Contabilidad, Gerencia de
Proyectos.

RECURSOS HUMANCDS: Rechtamiento y Seleccion de personal.

DESARROLLO DE TECHOLOGIAS: Tecnologia en procesos wtilizadss
dentra de lss actividades de la construccian.

APROVISIONAMIEMT O Compra de equipos, provisidn de materiales .

CADENA DE VALOR

LOGISTICA LOGISTICA MARKETING SERYICIO
DE OPERACIONES | pE galiDa | v vENTAS DE
ENTRADA POSTVENTA “INVERSIONES
. RIVADENEIRA™
Recepcion | | evantamjen-
v hodegsje p Fago Fublicid=d Dizefio de
de tﬂl e oportuno = Unicamente interiores, ¥
. columnas, roveedores. | en el lugsr reparsciones
materiales, | |oyantamiento | - = B
control de P — del proyecto.
InEMtanios, | oomentacisn
coordinacid | oot ctira de
n cle i
transparte. instalaciones
eléctricas de
santarias.
ACTMIDADES PRIMARIAS

Fuente: La Autora

Estas actividades constituyen la base para generar valor agregado al producto
demandado por los clientes de Inversiones Rivadeneira; a pesar de ello, cabe recalcar
que cada una de las actividades mencionadas anteriormente pueden efectivizarse a fin
de generar un mejoramiento continuo, herramienta que proporcionaré a futuro un mayor

valor agregado.
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5.4.2 Ciclo de vida del Producto

El producto de Inversiones Rivadeneira (departamentos), estd en una etapa de
crecimiento puesto que existe dentro del mercado un aumento en las ventas como
también una aumento en el numero de competidores. La rentabilidad o utilidad se ve
reflejada a medida que los costos de fabricacion bajan. La promocion juega un papel
importante dentro de esta etapa pues sera el punto de partida para la diferenciacion y

posicionamiento de la marca.

lustracion 21
Ciclo de Vida del Producto

W == M

ITRODUCCION

TIEMPO

Fuente: La Autora

5.4.3 Matriz BCG

Con el objetivo de analizar la posicion estratégica de un producto, marca o una Unidad
Estratégica de Negocios (UEN), en 1970 una firma de asesoria gerencial,
el Boston Consulting Group, crea el modelo de analisis de la cartera de negocios,
también conocida como “analisis de Portafolio”; en nuestro medio mas conocida como

matriz BCG o matriz de crecimiento-participacion.
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Es una matriz de 2x2, donde se clasifican, productos especificos, marcas, compafiias o
UEN segun la tasa de crecimiento del mercado, el cual sirve de indicador de atractivo
del mismo y la participacion relativa cuota de mercado que se utiliza como indicador de
la competitividad detectada.”’

Bajo este concepto a continuacién se ilustrara el nivel de participacién y el crecimiento

en el mercado que tienen los productos en el area de Construcciones de Inversiones

Rivadeneira:
llustracion 22
Matriz BCG
iR
Inversiones
Rivadeneira
MATRIZ BCG
: NN
< ST
0 < ' ‘?‘}r
= = i
—1 <
L
&
o Departamentos 3
=z . .
. dormitorios SUITES
O
L
o
: o B
L @
8 <
< S v, (S
= )
L
O
5
. Departamentos 2 Departamentos con mas
dormitorios numero de habitaciones
ALTA BAJA

PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Fuente: La Autora

27 http://www.scribd.com/doc/25450597/Matriz-BCG
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Como se puede observar las departamentos de 3 dormitorios se constituyen en el
producto estrella de Inversiones Rivadeneira Division Construcciones debido a la alta
participacion que tienen en el mercado asi como el porcentaje de crecimiento en el

mismo, toda esta informacion se recopil6 de las encuestas realizadas con anterioridad.

5.5 Mix de marketing
55.1 PRODUCTO

El producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.?®

llustracion 23

FASES ESTRATEGICAS DEL PRODUCTO

AGREGADO

PRODUCTO REAL:
- MARCA

- CALIDAD

BENEFICID - DISERD

ESENCIAL - EMPAQUE

- CARACTERISTICAS
FISICAS

Fuente: La Autora

Las estrategias del producto son muy variadas y abarcan aspectos y criterios de gran
valor, entre ellas se pueden mencionar: amplitud, profundidad, extensién y depuracion

de linea, extension de la marca y diferenciacion, pero para este caso en particular la

8 STSTON, Etzel y WALKEL H., Fundamentos de Marketing, 13a edicién, McGraw Hill, Pag. 248.
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estrategia que mejor se ajusta es la de diversificacion que consiste en dar nombres

diferentes para cada producto nuevo de la empresa.
Es por ello que dentro de los cambio se decidié innova el logo de la empresa y nombrar
a cada uno de los proyectos que Inversiones Rivadeneira construira a futuro, sin dejar de

lado el proyecto que se esta construyendo actualmente.

El plan de accion que se pretende alcanzar establece las siguientes actividades:
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PLAN DE ACCION PRODUCT 001

h
o

Objetivo: Mejorar la Imagen Corporativa
Estrategia: Cambiar el logo de la empresa
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE . . . ; ; ) ) ; ; ; ; ) ;
- DIAL| DiA2 | DIA3| DiA4 | DIA5 | DiA6 | DiA7 | DIA8 | DIA9 [ DiA 10| DiA 11| DiA 12| DiA 13

DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Gerencia General  |Dr. Pablo Rivadeneira $300,00  [Perfil del cargo  |CV de Aspirantes |Proceso de seleccion- contatacion disefiador gréfico

Programas de
nfa Disefiador Grafico nla disefio Drafts de disefio |Elaboracion de Distintas plantillas de disefios logo
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla Drafts de disefio JActa de reunion  [Elegir 3 posibles disefios de nuevo logo
Gerencia General/  [Dr. Pablo Rivadeneira/
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla 3 Disefios finales |Acta de reunion  |Seleccion del Nuevo logo

Contrato prestacion
Gerencia General  [Sra. Carlota Rivadeneira nla de senvicios Logo definitivo  |Realizacion del Pago por el servicio prestado

Aceptacion

Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla Nuevo logo Gerencia General |Inplementacion del logo

llustracion 24
Plan de Accion PRODUCT 001

Fuente: La Autora
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El nuevo logo que manejara Inversiones Rivadeneira es:

iR
Inversiones

Rivadeneira

La edificacion actual se levanta en el sector de Ponciano alto y su nombre es:

[@Yd

Con este producto es muy importante considerar qué clase de servicios podrian ser
utilizados como apoyo, el resultado obtenido es:
= Garantias: Inversiones Rivadeneira podria proporcionar una
garantia de durabilidad de 5 afios en cada uno de los
aditamentos y componentes de los departamentos de Edificio

“Troya”.

e Material
eléctrico
Plomeria
Muebles
Puertas
Pisos
Ascensor
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Asesoria antes de la compra: Inversiones Rivadeneira brindara

una asesoria integral a cada uno de los visitantes del proyecto o
potenciales clientes a fin de dar a conocer a manera

personalizada los atributos del producto.

Asistencia después de la Compra: El cliente valora mucho la

asistencia que recibe después de realizar una compra ya que
siente seguridad y respaldo por parte de la empresa donde
adquirio su producto. La asistencia sera via telefénica con las
lineas directas de Inversiones Rivadeneira con un horario de
atencion de 8h30 a 18h00 de lunes a viernes y sabados de 8h30
a 15h00.

Financiamiento: ES muy importante que exista un

financiamiento directo con el constructor, sin embargo debido a
al tamafio de la empresa y a las grandes cantidades de dinero
que se invierte en este producto, Inversiones Rivadeneira no
podria manejar un plan de financiamiento total sino parcial que
proporcione a los clientes facilidades de pago, ésta es una
estrategia se puede implementar a partir de la 4ta o 5ta obra en

ejecucion.
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Servicios Técnicos, de Reparacion y Mantenimiento: Los

servicios Técnicos, de Reparacion y Mantenimiento se
realizaran cada semestre por un lapso de 3 afios a fin de
asegurar y prevenir posibles dafios o defectos fisicos en
ascensores, tanques de gas y agua centralizada, asi como en la
fachada del edificio, terminado dicho lapso los servicios
mencionados con anterioridad se prestaran a través de la

solicitud del administrador del Edificio.

4.5.1.2 Marketing de Servicios

Concepto Servicio

Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no

resulta necesariamente en la propiedad de algo; su creacion puede estar 0 no

relacionada con un producto fisico.?

2 KOTLER, Philip y otros, EI marketing de Servicios Profesionales, Editorial Paidés SAICF, 2004, P4gs.

9y 10.
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Caracteristicas

Las principales caracteristicas de los servicios son:

o Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles; con frecuencia no es posible gustar, sentir,
ver, oir u oler antes de comprarlos. Se pueden buscar de antemano opiniones y
actitudes; una compra repetida puede descansar en experiencias previas, al cliente se le
puede dar algo tangible para representar el servicio, pero a la larga la compra de un
servicio es la adquisicion de algo intangible.

0 Inseparabilidad

Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que los servicios se
venden, luego se producen y consumen, por lo general de manera simultanea. El
personal de produccion del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactla

mas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio.
o Perecibilidad
Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Para algunos de

ellos, una demanda fluctuante puede agravar las caracteristicas de expiracion.

Determinantes de la Calidad en un Servicio

o Confiabilidad: Capacidad para realizar el servicio prometido de forma correcta.

o Capacidad de respuesta: Constituye el deseo de ayudar a los clientes y proporcionar
un servicio rapido.

o Aseguramiento: Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para
transmitir confianza.

o Empatia: La provision de cuidado y atencion personalizada a los clientes.

o Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y materiales

de comunicacion.
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45.2 PRECIO

Concepto

Es el valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing el precio es el Unico
elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los

componentes producen costes."®

Estrategias de Precios

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo plazo que
establece el precio inicial para un producto y la direccién propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.*

Entonces una estrategia de precios no es mas que un conjunto de principios, rutas,
directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo del
ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen
con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento general.

El sector de la construccion se desenvuelve en un mercado amplio donde la demanda es
elastica al precio, los costos de fabricacion y de distribuciéon se pueden disminuir a
medida que aumenta el volumen de ventas; sin embargo, al considerar el tamafio de la
empresa en estudio y la participacién en el mercado resultaria inatil aplicar una

estrategia de penetracion en el mercado con costos bajos.

Lo ideal seria establecer una estrategia de precios orientada a la competencia en donde
se pueda diferenciar de la competencia con precios bajos, es decir, la idea principal de
ésta estrategia de precios es la de estimular la demanda de los segmentos actuales y/o de
los segmentos potenciales que son sensibles al precio. Esta estrategia es valida si la
demanda global es ampliable, es decir, tanto los consumidores actuales como los

potenciales estan dispuestos a adquirir la oferta. También se puede decidir bajar el

%0 DICCIONARIO DE MARKETING, de Cultural S.A., P4g. 258
1 LAMB, Charles y otros, Marketing, Sexta Edicién, International Thomson Editores, 2002, Pags. 607 al
610.
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precio si se sabe que los costos variables de los competidores son superiores y, por lo

tanto, no pueden reaccionar, al menos rapidamente, sin perjudicar su rentabilidad.

En base a esta estrategia se elaboraré una tabla de precios por departamento:

Tabla 22
Precios por departamento

CUADRO DE PRECIOS
No Uso/ Area Areaabierta | pyp Ubicacion
denominacidon | cubiertam2 m2
1 departamento 1 73,30 -
estacionamiento
2 1 12,38 - | 64305,0 primer piso
3 bodega 1 1,65 -
4 secadero 1 - 3,78
5 departamento 2 70,96 -
6 estacionamiento 12 38 )
2 L
73525,5 primer piso patio

7 bodega 2 1,70 -

patio i
e departamento 2 e
9 departamento 3 103,33 -
10 estaC|or31am|ento 12,72 )
11 bodega 5 2,92 - 91921,5 primer piso
12 secadero 3 - 3,78

patio i
13 departamento 3 6.97
14 | departamento 4 106,63 -
15 estacionamiento 12,00 i

25
94942,5 primer piso

16 bodega 22 2,90 =
17 secadero 2 - 3,78

patio i
= departamento 4 (e
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19 | departamento 5 62,08 -
20 estacionamiento 12.84 ) | .
15 54768,0 primer piso
21 bodega 21 2,81 -
22 secadero 5 - 3,78
23 | departamento 6 75,87 -
24 estacionamiento 12,70 i . .
16 66489,5 primer piso
25 bodega 24 2,30 -
26 secadero 4 - 3,78
27 | departamento 7 69,02 -
o8 estacmzamlento 12,00 )
29 bodega 6 2,75 - 63080,0 segundo piso
30 secadero 7 3,78 -
balcén
31 departamento 7 i 471
32 | departamento 8 81,13 -
33 estaC|ogam|ento 12,00 i
34 bodega 7 2,75 5 73601,5 segundo piso
35 secadero 8 - 3,78
balcones
e departamento 8 i S
37 | departamento 9 99,58 -
38 estamogamento 12,00 i
39 bodega 8 2,75 - 89221,0 segundo piso
40 secadero 9 - 3,38
balcon
4l departamento 9 i 5,26
42 | departamento 10 101,54 -
43 estacionamiento 12,38 i
28
44 bodega 23 2,44 - | 90956,0 segundo piso
45 secadero 6 - 3,78
balcon
e departamento 10 i A
47 | departamento 11 80,77 - 73229,5 segundo piso
48 estacionamiento 12,56 )
17
49 bodega 12 3,67 -
50 secadero 11 - 3,78
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balcones

51 departamento 11 i 525
52 | departamento 12 71,73 -
53 estacionamiento 13,15 i
18
54 bodega 11 3,82 - 65446,5 segundo piso
55 secadero 12 - 3,78
balcon
B departamento 12 i il
57 | departamento 13 69,02 -
58 estacionamiento 12,54 i
12
59 bodega 9 3,97 - 64080,0 tercer piso
60 secadero 13 - 3,36
balcon
61 departamento 13 i 471
62 | departamento 14 81,13 -
63 estacionamiento 13,39 i
13
64 bodega 19 2,62 " | 746015 tercer piso
65 secadero 14 - 4,00
balcones
66 departamento 14 i 5,47
67 | departamento 15 99,58 -
68 estamogamlento 12,97 )
69 bodega 3 1,65 - 90221,0 tercer piso
70 secadero 16 - 4,07
balcon
1 departamento 15 i 5,26
72 | departamento 16 101,54 -
73 bodega 13 2,92 -
estacionamiento
4 19 12,72 " | 91956,0 tercer piso
75 secadero 17 - 4,07
balcon
[ departamento 16 i A
77 | departamento 17 80,77 - 74229,5 tercer piso
78 estacionamiento 12,00 )
20
79 bodega 14 2,75 -
80 secadero 18 - 4,07
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balcones

81 departamento 17 i 525
82 | departamento 18 71,73 -
83 estacionamiento 12,00 i
21
84 bodega 15 2,75 - 66446,5 tercer piso
85 secadero 21 - 4,07
balcon
&2 departamento 18 i Gel
87 | departamento 19 68,49 -
88 estacionamiento 12,83 )
10
89 bodega 4 1,63 - 64629,5 cuarto piso
90 secadero 19 - 4,07
balcon
91 departamento 19 i 471
92 | departamento 20 57,67 -
93 estacionamiento 12,69 i
11
94 bodega 20 2,96 - 55066,5 cuarto piso
95 secadero 20 - 4,07
balcones
= departamento 20 i SAY
97 | departamento 21 125,10 -
98 EstaC|o;am|ento 14.05 )
99 estacmgamlento 13,12 )
113507,0 cuarto piso
100 bodega 10 4,20 -
101 secadero 15 - 4,00
balcones
102 departamento 21 i 7,24
103 | departamento 22 101,54 -
104 estaC|02r12am|ento 12,00 i
92956,0 cuarto piso
105 bodega 16 2,75 -
balcon
A departamento 22 i Bt
107 | departamento 23 80,77 -
108 estacionamiento 11,52 )
23
109 bodega 17 2,64 - 75229,5 cuarto piso
110 secadero 10 - 3,38
111 balcones i 525

departamento 23
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112 | departamento 24 71,73 -
113 estamoznjmlento 11,76 i
67446,5 cuarto piso
114 bodega 18 2,78 =
115 secadero 22 - 4,07
balcon
D departamento 24 i =
117 estamolnjmlento 12,99 i 4000,0
118 estamozngmlento 12,38 i 4000,0
119 estacmzn?amlento 12.38 i 4000.0

Fuente: La Autora

Para establecer estos precios se llevo a cabo el siguiente Plan de Accion:
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PLAN DE ACCION PRICE

Objetivo: Tener precios de venta mas bajos o similares que la competencia
Estrategia: Precios bajos
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE . . ] . . . . . . ] . . .
. DiA 1| DiA 2] DiA 3| DiA 4| DiA 5| DA 6| DA 7| DiA 8| DiA 9] DiA 10| DiA 11| DiA 12 DiA 13

DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO RECURSOS VERIEICACION ACTIVIDAD

' . . Datos histdricos, oferta, ) Realizacion Estudio de mercado, principales
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla demanda, etc Estudio de Mercado competidores de Ia zona

) Asistente del . - iy ' .
Marketing $20,00 Vehiculo de la empresa(Informacion, flyers  [Visitas a los proyectos de los competidores directos

Departamento

. . . Datos obtenidos en las Realizacion de cuadros comparativos de precios

Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla L . i . ) .
visitas (Inversiones Rivadeneira- Competidores Directos)

Gerenqa General/|Dr. Pablo Rlyadenelral nla Precio de vta estimado Determinacion 1angoS | peestructuracion de Precios de Venta
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira de nuevos precios
Gerencia General/  [Dr. Pablo Rivadeneira/ Determinacién rangos . . .

. . ) nla ) Ok de Gerencia Nueva lista de precios
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira de nuevos precios
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453 PROMOCION

Concepto

Es una forma de comunicacion; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte

de un proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un pablico objetivo.*

Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y elementos:
 Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico
objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, por ejemplo, puede ser
simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un premio).
« Segundo: Se elijen los medios o canales para transmitir el mensaje, por ejemplo,
mediante un vendedor, la television, la radio, el correo, una pagina web en
Internet, el costado de un autobus, etc.
e Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcion de
la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se transmitio el
mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.
e Cuarto: El receptor emite unarespuestaque le sirve al emisor como
una retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y como lo

percibi el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda actividad
promocional) se transmite con éxito, se produce un cambio en el conocimiento, las
creencias o los sentimientos de los receptores, y en esencia, es eso 1o que se pretende

lograr cuando se emplea a la "*promocion*.
Con lo que respecta a promocion se identifican 5 grupos detallados a continuacion a:
o PUBLICIDAD: Cualquier forma pagada de presentacion y

promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador

identificado.*®

%2 STATON, Etzel y WALKER, H., Fundamentos de Marketing , 13a Edicion, Pag. 575
% KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary., Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Pag. 470.
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Una vez claro el concepto, las estrategias que se implementarian en Inversiones
Rivadeneira son las siguientes:

1. Disefiar y Elaboracion de flyers

Los flyers tendrian el siguiente esquema:

Disefio modemo y ACaDonol oe orimem ==

) oOn siglemo mognesco

Sute A Aal Auionces | Josd oo s Pas

Amphos deparfomenios de 2 ¥ 3 dorrraborioes

Ascensod
Garage, bodega y secaden
VENTA DIRECTA DEL CONSTRUCTOR

A continuacion se detallara el Plan de Accidn de las actividades que permitiran poner en

marcha ésta estrategia:
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Fa
Objetivo: Posicionar la marca e incrementar la participacion en el mercado
Estrategia: Elaboracion de Flyers
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ] ] ] ] ] ) ) ) ) ; ; ) ;
- DiAL1| DiA2 | DIA3| DiA4 [ DiAS | Din6 | DIA7 | DiA8 | DiA9 | DiA 10{Dia 11| DiA 12| DiA 13
DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Gerencia General  |Dr. Pablo Rivadeneira $400,00 Perfil del cargo  |CV de Aspirantes |Proceso de seleccion- contatacion disefiador gréfico
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira n/a Acta de Reunion |Reunion -Lluvia de ideas para bosquejo- disefio flyers
Programas de  [Drafts de disefio
nla Disefiador Gréfico nla disefio flyers Elaboracién de Distintas plantillas de disefios flyers
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla Drafts del disefio [Disefio anterior acqSeleccion disefio del flyer
Gerencia General |Dr. Pablo Rivadeneira nla Drafts del disefio [Disefio conforme aAprobacion del disefio del flyer
. . . Cotizaciones
Gerencia General | Sra. Carlota Rvadeneira $500,00 histéricos Recibidas Cotizaciones impresiones de 3000 flyers
Gerencia General  |Dr. Pablo Rivadeneira . Profqr.ma del -
n/a 3 cotizaciones __|servicio Seleccidn del proveedor
wa Imorenta Imprenta, plotters,
P n/a etc Factura Entrega flyers
Gerencia General |Dr. Pablo Rivadeneira nla Factura Registro de compr{Autorizacion del pago al proveedor

llustracion 25
Plan de Accion PROMO 001

Fuente: La Autora
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2. Colocar anuncios en el periddico de mayor circulacion de Quito (EL COMERCIO)
y comprar el espacio de la portada de la revista de circulacién gratuita el Portal

Inmobiliario.
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PLAN DE ACCION PROMO 002

Objetivo: Posicionar la marca e incrementar la participacion en el mercado
Estrategia: Colocar anuncios en el perigdico de mayor circulacion en el DMQ.

Comprar espacio en la Portada de la Revista "Portal Inmobiliario"

TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ) ’ ’ ; ) ] ) ; -
- DiAL| Dia2 | DIA3 | Din4 | DIAS | DiAG | DiA7 | DiAg | DiA9 [DiA10
DEPARTAMENTO RESPONSABLE | PRESUPUESTO [ RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Cotizaciones Cotizar costo de anuncio especial, de mas de 40 caracteres, en la seccién
Gerencia General |Sra. Carlota Rivadeneira| ~ $400,00  [Draft del anuncio [Recibidas clasificados del diario “ EI Comercio” a publicarse dias domingos.
Gerencia General  [Sra. Carlota Rivadeneira nla cronograma Acta de Reunion  [Reunion-Coordinar fecha del anuncio
Gerencia General _|Dr. Pablo Rivadeneira nla orden de compra Factura Aprobacion pago
Nimeros Contacto asesor

Gerencia General |Sra. Carlota Rivadeneira nla telefonicos asignado Contacto ejecutivo de ventas Revista "Portal Inmobiliario"
Gerencia General - |Dr. Pablo Rivadeneira nla cronograma Acta de Reunién |Coordinar reunién IR- Revista
Gerencia General |Sra. Carloa Radeneira nla Contrato firmado |Firma de contrato- 15 dias de validez
Gerencia General - |Dr. Pablo Rivadeneira nla drafts del disefio |Acta de Entrega  |Entrega digital del disefio y fachada del edificio "Troya"
nla Imprenta $1.700,00  |Contrato Factura Pago por servicio prestado- Revista "Portal Inmobiliario"

llustracion 26
Plan de Accion PROMO 002

Fuente: La Autora
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3. Colocar anuncios publicitarios en el transporte publico, principalmente de

cooperativas que circulen en el centro norte del Distrito Metropolitano de Quito.
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PLAN DE ACCION PROMO 003

Objetivo: Elevar las ventas en futuros proyectos
Estrategia: Colocacion de anuncios publicitarios en transporte piblico
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ) ] ] ] ] ) ) ’ ] ]
- DiAL| Din2 | DIA3| DiA4 | DIA5 | DiA6 | DiA7 | DiA8| DIA | DIA L0
DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES

Gerencia General  [Dr. Pablo Rivadeneira $300,00  |Perfil del cargo  |CV de Aspirantes |Proceso de seleccion- contatacion disefiador gréfico

Programas de
nla Disefiador Gréfico nla disefio Drafts de disefio |Elaboracion de Distintas plantillas de disefios vallla
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla Drafts de disefio [Acta de reunion  [Elegir 3 posibles disefios la valla
Gerencia Generall  |Dr. Pablo Rivadeneira/
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla 3 Disefios finales [Acta de reunion  |Seleccién disefio valla

Contrato prestacion
Gerencia General  [Sra. Carlota Rivadeneira nfa de senicios Valla terminada  |Realizacion del Pago por el servicio prestado
Gerencia General/  |Dr. Pablo Rivadeneira/ Informacion
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla transporte Acta de reunion  [Seleccion Cooperativa de Transporte
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira $5.600,00 |Cotizaciones |Contrato Contratar agencia publicitaria especializada en publicidad mévil
nla Imprenta nfa Contrato Factura Pago por servicio prestado- durante 2 meses Pago por adelantado

llustracion 27

Plan de Accion PROMO 003

Fuente: La Autora
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4. Colocar 3 vallas publicitarias, la primera debe estar ubicada en el sector del
Condado, otra en la Av. Diego de Vasquez y la tercera en la Av. Occidental y Marcos
Joffre esquina.
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PLAN DE ACCION PROMO 004

Objetivo: Posicionar la marca en el mercado
Estrategia: Colocar vallas publicitarias
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ) A BV U B B B R B I
. Din1| Dia2 | DIA3| DiA4 | DiA5 | DiA6 | DiA7| DiA8 | DiA9|DiA 10
DEPARTAMENTO RESPONSABLE | PRESUPUESTO| RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES

. . _ Informacion Asignacion asesor
Gerencia General - |Sra. Carota Rivadeneira nla Induvallas comercial Acercamiento con Induvallas
Gerencia General  |Dr. Pablo Rivadeneira $4.500,00 |Actadereunion  |documento firmado |Firma Contrato con Induvallas 3 meses

. . . disefio digital
Marketng Ig. PebloRivereira nla valla Acta de Recibo Entrega del disefio digital de la vallas a Induvallas

Vallas ubicadas
nfa Induvallas L,
nla vallas conforme el contrato |Colocacion de las vallas

Gerencia General  |Dr. Pablo Rivadeneira $4.500,00 |Contratofimado  [Factura Aprobacién pago Induvallas Pago por anticipado

llustracion 28

Plan de Accion PROMO 004

Fuente: La Autora
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* Tanto la valla como los anuncios publicitarios mdviles tendran el mismo disefio.

[ —

Trf)y — . Ventaé

VENTA DIRECTA DEL CONSTRUCTOR 2-255-564

. e 2-257-108
Svite departamentos de 2 ¥ 3 dormitorios - Azcensor
Garage, bodega y secadero 099826270

5. Amoblado del departamento modelo
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PLAN DE ACCION PROMO 005

Objetivo: Optimizacion de la Publicidad
Estrategia: Departamento modelo amoblado
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ; ] ) ; ; ] ; ] ]
RESPONSABLE | PRESUPUESTO| RECUR . ACTIVIDAD DiAL| DiA2 [ Din3| DiA4 | DIA5 | DiAG | DIA7| DiA8 | DiA9 |DiA 10| OBSERVACIONE

DEPARTAMENTO SPONS SUPUESTO CURSOS VERIFICACION ¢ 085 CIONES
Gerencia General  |Sra. Carlota Rivadenei Contactos
erencia enera fa. Larola Rvadeneira $3500,00 |empresas cotizaciones Cotizar juegos de comedor, dormitorios, muebles, adornos etc.
Gerencia General  |Dr. Pahlo Rivadeneira nla 3 cotizaciones  [firma Autorizacion compra
arketing Ig. Pablo Rivadenera nla cotizacion Facturas Compra de articulos

. . . rticulos del ' mentari
Marketing Asistente de Marketing articulos de SUJetogco entaios de

nla hogar foto Amoblar departamento gerencia general

llustracion 29
Plan de Accion PROMO 005

Fuente: La Autora
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o VENTA PERSONAL: Forma de venta en la que existe una
relacion directa entre comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva

para crear preferencias, convicciones y acciones en los compradores.®*

El plan de accion que se pretende realizar es:

3 DICCIONARIO DE MARKETING, de Cultural S.A., Pag. 217
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PLAN DE ACCION PROMO 006

Objetivo: Optimizacidn de la Publicidad
Estrategia: Asignacion de ejecutivos de ventas
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ) ) ’ ; ) ; ; ) ; )
- DiA1| Dia2 | Dia3| DiA4 | DiAS | DiAG| DiA7| DiA8 | DIA9|DiA 10
DEPARTAMENTO RESPONSABLE PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Gerencia General  [Dr. Pablo Rivadeneira $1.050,00  [Perfil del cargo  [CV de Aspirantes  [Proceso de seleccion- contatacion 3 ejecutivos de ventas
Gerencia General  [Dr. Pablo Rivadeneira nfa documento legal |contarto firmado  [Firma de contratos
Marketin Asistente de Marketin nformacign
0 0 nfa clientes lista de visitantes Elahoracion hase de datos de personas que han visitado la obra
Marketin Ing. Pablo Rivadeneira Suto & comertaros de
0 0 nla hase de datos  |nombramiento Asignar un niimero determinado de clientes a cada ejecutivo gerencia general
! base de datos  |formato seguimiento
Marketing _— i - '
Ejecutivos de venta nfa personal clientes Seguimiento a clientes
, hase de dafos _[formato Seguimiento Esfa actividad puede fener
Marketing Ejecutivos de venta nla___|personal clientes Atender dudas y cuestionamientos de clientes carécter indefinido de tiempo
Market resultados del  [posibles interesados en Esta actividad puede tener
aIkelng Ing. Pablo Rivadeneira nfa seguimiento realizar la compra Monitoreo Constante a las actividades de los ejecutivos de venta caracter indefinido de tiempo

lustracion 30
Plan de Accion PROMO 006

Fuente: La Autora
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o RELACIONES PUBLICAS: Consiste en cultivar buenas
relaciones con los publicos diversos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc.) de una empresa u organizacion.*

Bajo este concepto se mostraran planes de accion para las distintas
estrategias que se pretenden establecer en este campo:

% DICCIONARIO DE MARKETING, de Cultural S.A., P4g. 309
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PLAN DE ACCION PROMO 007

2
|

Objetivo: Optimizacion de la Publicidad
Estrategia: ~ Patrocinar eventos relacionados a la construccion
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE P [NV AR INVA NV IRV BRI VRN VA I
, DIAL| DiA2 | DIA3 | DiA4 | DIA5 | DiA® | DiA7 | DiA8 | DiA9 DA 10

DEPARTAVENTO RESPONSABLE | PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Gerencia General  [Sra. Carlota Rivadeneira| ~ $80000  |base de datos  [CvRP Contactar a un relacionador piblico

. . . eventos evaluacion de impacto
Vatketng g Palo Rvadereia nfa planificados  |de eventos pasados  |Elegir posibles eventos a patrocinar
Mareting g, Pko Raceneia nfa presupuesto  |contrato Determinar gtos de patrocinio
Gerenc Generd Dr, Pablo Rivadeneira na factura reciho patrocinio | Autorizacion pago por el patrocinio Pago por anticipado

i promotores el

Marketng Ing. Pablo Rivadeneira N2 |evento regisro egresos | Constatar el patrocinio Fecha del evento

llustracion 31

Plan de Accion PROMO 007

Fuente: La Autora
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PLAN DE ACCION PROMO 008

|
b

L |

Objetivo: Optimizacién de la Publicidad
Estrategia: Auspiciar programas radiales dirigidos al mercado objetivo.
TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)
UNIDAD/ MEDIOS DE ) ) U VR VR VAN PR P BV
- DAL | DIA2 | Din3| DiA4 [ DIAS | DIAG | Dia7| DiA8 | DIA9 [DiA 10
DEPARTAMENTO RESPONSABLE | PRESUPUESTO | RECURSOS VERIFICACION ACTIVIDAD OBSERVACIONES
Gerencia Generall  |Dr. Pablo Rivadeneira/ Informacion
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nfa Radiodifusoras  [Acta de reunion Seleccionar radiodifusora
. . . Informacién Aprobacion del
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nfa Radiodifusora  [Auspicio Concretar cita con el representante de la radiodifusora elegida.
Marketing Ing. Pablo Rivadeneira nla $2.000,00  |Registro Determinar precio y tiempo de auspicio
Gerencia General Dr. Pablo Rivadeneira nfa Registro Contrato firmado  [Firma del Contrato
Gerencia Generel Dr. Pablo Rivadeneira nla factura recibo patrocinio | Autorizacion pago por el patrocinio Pago por anficipado
Varket horario Seguimiento al aspicio diario a aprtir de
arketing Ing. Pablo Rivadeneira nfa establecido Progrma radial Constatar el auspicio la fecha indicada en el contrato

llustracion 32
Plan de Accion PROMO 008

Fuente: La Autora
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454 DISTRIBUCION

La distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un
conjunto de estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los
productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté
disponible para el cliente final (consumidor o usuario industrial) en las
cantidades precisas, en condiciones Optimas de consumo o uso y en el
momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean.*

Dentro de este campo, la principal estrategia a llevar a cabo es determinar el canal de

distribucion adecuado; lo que implica establecer las siguientes acciones:

% \www.promonegocios.net/distribucion/definicion-distribucion.html
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PLAN DE ACCION CANAL 001

Incrementar las Ventas
Venta directa Constructor- Cliente

TIEMPO EJECUCION (DIAS HABILES)

RESPONSABLE | PRESUPUESTO | RECURSOS VgF;E:(C:);CDICE)N ACTIVIDAD DIAL[ DIA2 | DiA3 [ Dia4 | DiA5 | DiA6 | DiA7| DiA8| DIAQ [DiA10 OBSERVACIONES
Beneficios del
Ing. Pablo Rivadeneira nla canal Informe Adoptar el canal fabricante-Cliente
bl Rivadene Informaci6n
ng.Pablo Riadenera nla empresa publicidad Promacionar venta directa luego se tormard indefinida
Ing. Pablo Rivadeneira . depa.rtamentos .
' nfa venta directa  |vendidos Mostrar resultados obtenidos con el canal

lustracion 33
Plan de Accion CANAL 001

Fuente: La Autora
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Esta es la principal estrategia y recurso de ventas del Constructor. Como se pudo haber
notado, la mayoria de actividades descritas para llevar a cabo las distintas estrategias
establecidas estan a cargo del Departamento de Marketing. Por lo que es indispensable
la implementacién de un DEPARTAMENTO DE MARKETING que gestione y oriente
con eficiencia cada una de las tareas en el area de conocimiento, por lo que ésta es la
Estrategia Madre para el emprendimiento de las estrategias mencionadas con

anterioridad y por ende para la consecucion de los objetivos estratégicos.

A pesar de todas las estrategias que se han mencionado, es importante reforzar y
retroalimentar cada una de ellas de tal manera que se pueda alcanzar con totalidad los
objetivos estratégicos incorporando a futuro otra clase de estrategias que permitan
asegurar la consecucion de lo planteado. Estas estrategias pueden ser netamente de
crecimiento, diferenciacion y posicionamiento de la marca. A manera de ejemplo se

van a plasmar las posibles estrategias a futuro que Inversiones Rivadeneira podria

implementar:
Tabla 23
Estrategias a futuro
ESTRATEGIA DEFINICION EJEMPLOS

INTEGRATIVAS:I [Ganar la propiedad o un mayor
ntegracion hacia control sobre distribuidores o |Fidelizar con un proveedor de

adelante detallistas. ascensores en particular

Buscar la propiedad o un
Integracion hacia |mayor control sobre Comprar una bloquera pequefia con el
atras proveedores. fin de asegurar materia prima directa.

Inversiones Rivadenera puede
adquirir a futuro una constructora
Integracion Buscar la propiedad o mayor pequefia a medida que su nivel
horizontal control de los competidores. econdmico aumente

Buscar mayor participacion en
el mercado para los productos |Atacar al mercado con puclicidad,

INTENSIVAS: Pen |actuales en los mercados comunicacion,ofertas de cada uno de
etracion en el existentes, mediante mayores |sus nuevos proyectos para lograr
mercado esfuerzos de mercadeo. mayor partipacion en el mercado.

Inversiones Rivadeneira podria
realizar proyectos de vivienda en
zonas geograficas alejadas del DMQ,

Introduccién de productos probablemente en la Region Costera
Desarrollo de actuales a nuevas areas en donde se registra un déficit de
mercado geogréficas. vivienda.

uscar mayores ventas

mejorando o modificando
Desarrollo de (desarrollando) el producto Mejorar la calidad del producto, con lo
producto actual. gue respecta a disefio de interiores.
DIVERSIFICADA Adquirir una empresa de muebles de
S:Diversificacion Afadir nuevos productos pero [cocina, para amenorar costos de
concéntrica relacionados produccion

Fuente: La Autora
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CAPITULO VI

6. ANALISIS PRESUPUESTARIO.

El Analisis Presupuestario “puede dar una buena idea sobre cual es la estructura éptima
de un presupuesto”. Adicionalmente, busca establecer informacion relevante acerca de
aspectos como las posibles fuentes y los costos del financiamiento, tanto interno como
externo, y los criterios para el manejo de excedentes. También puede dar
recomendaciones sobre manejo de depreciaciones y establecer criterios para definir los
costos de oportunidad de los recursos del inversionista, y los costos que pueden

clasificarse como muertos. Generara informacion basica para la evaluacion financiera.

6.1 Presupuesto plan de marketing

Una vez que se determina cudles son las tareas a ejecutarse y en base a los planes de
accion desarrollados en el Capitulo V de esta investigacion, es necesaria la elaboracién
de un Presupuesto de Plan de Marketing que permita cuantificar en valores monetarios

todas las acciones y esfuerzos a fin de lograr los objetivos establecidos.

Bajo este concepto, a continuacion se detallardan los rubros que integran este

presupuesto:
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Tabla 24
Presupuesto de Marketing

|[ACCIONES PUBLICITARIAS | $20.020,00]

Cambio de Logo de la Empresa $300,00

Precios Bajos $20,00

Elaboraciéon de Flyers $900,00

Colocar anuncios en periédicos/ Portada

en revista Inmobiliaria $2.100,00

Colocar anuncios Publicitarios moéviles $5.900,00

Colocacion de vallas publicitarias $4.500,00

Departamento Modelo Amoblado $3.500,00

Patrocinar Eventos $800,00

Auspiciar programas radiales $2.000,00

[SUELDOS Y SALARIOS | $42.600,00]

Gerente de Marketing $22.800,00

Asistente del Departamento de Marketing $7.200,00

3 Ejecutivos de Ventas $12.600,00

|MUEBLES Y ENSERES | $4.000,00|

[SOFTWARE Y HARDWARE | $4.000,00|
TOTAL DEL PRESUPUESTO $70.620,00

El presupuesto del Plan de Marketing alcanza alrededor de 70.620,00 USD,
aparentemente podria reflejarse como un valor elevado, sin embargo la importancia que
tiene la implementacion de este Plan puede significar a futuro grandes réditos

econémicos.
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Como se puede apreciar, este presupuesto esta fundamentado basicamente en la
creacion de un departamento de Marketing, lo que sustenta las acciones y estrategias
mencionadas en el capitulo anterior.

A continuacion se detallard un Estado de Resultados que mostrara los resultados

obtenidos con la implementacién del Plan de Marketing antes mencionado.
6.2 Estado de resultados proyectado

El Estado de Resultados o de Pérdidas y Ganancias nos muestra los ingresos
y egresos efectuados por una entidad econdémica durante un periodo
determinado de tiempo, valuados y presentados de acuerdo a los principios
de contabilidad, asi como la diferencia resultante, ya sea utilidad o pérdida.
Los ingresos y egresos de un periodo contable (o ejercicio) se resumen en el
estado de resultados. Es decir, el Estado de Resultados es un documento
contable que muestra detallada y ordenadamente la utilidad o pérdida del
ejercicio. Y a diferencia del Balance General que se presenta en un estado
estatico, el Estado de Resultados presenta los ingresos y egresos de un
periodo de la entidad; es un estado por naturaleza es dindmico.*’

En seguida, se especificaran cada uno de los componentes del Estado de Resultados

Proyectado a fin de conocer de manera particular cada uno de estos rubros.

6.2.1 DETERMINACION DE VENTAS

Inversiones Rivadeneira- Division Construcciones no muestra un comportamiento
estable con respecto a las ventas de los departamentos en obras ya ejecutadas, conforme
lo analizado en datos historicos suministrados por la empresa, es por ello que el nivel de
ingresos se determinara en base al objetivo estratégico planteado, es decir, se espera que
los ingresos se eleven en un 50 % del manera que Edificio Troya en un lapso de 3 afios

esté totalmente vendido.

A continuacion se detallara los ingresos con un precio promedio por departamento de
$73,881.21:

% http://www.institutoblestgana.cl/virtuales/cost_est_resul/Unidad4/contenido2.htm
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Tabla 25
Determinacion de Ingresos

DETERMINACION
DE INGRESOS

ESTIMACION DE VENTAS

AROS UNIDADES| PRECIO TOTAL
VENDIDAS | PROMEDIO | INGRESO
1 5| $73.881,21] $369.406,05
2 8| $73.881,21] $554.109,08
3 11] $73.881,21] $831.163,61

Fuente: La Autora

6.2.2 DETERMINACION DE EGRESOS

La determinacion de los egresos estan en funcion de:

o

0]
0
0]

En seguida se detallaran los rubros que constan dentro de cada uno de los egresos antes

mencionados.

Costos de Venta
Gastos Operativos

Gastos Administrativos

Gastos de Gestion de Marketing

o0 Costo de Venta

El costo de venta por departamento en obras ejecutadas ha representando alrededor del
46% del valor de la venta, es decir, en la actualidad cada departamento del Edificio

Troya maneja con costo de ventas por $ 33,631.34

A partir del 2do afio se considerara un incremento de 3.61% *® que es la tasa de

inflacion del Ecuador en lo que va del 2010.

%8 http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker value=inflacion
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Tabla 26

Determinacién Costo de Ventas

PROYECCION COSTO DE VENTAS

- UNIDADES| COSTO INCREMENTO
ANOS VENDIDAS| PROMEDIO EGRESO 3,61%

1 5| $33.631,34] $168.156,70

2 8] $33.631,34| $269.050,72 $278.763,45

3 11] $33.631,34] $369.944,74 $383.299,75

Fuente: La Autora

0 Gastos de Gestion de Marketing

Los gastos de gestion de Marketing fueron presupuestados en base a las estrategias que
se piensan adoptar. En el afio 1 los gastos de gestion del marketing por desembolsos
publicitarios ascienden a $ 20.020 USD, en el afio 2 y 3 se considera un incremento del
3.61% por efecto inflacionario; sin embargo los desembolsos generados en los afos
antes mencionados son menores debido a que no se toman en cuenta las mismas
estrategias.
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Tabla 27

Gastos Gestion del Marketing- Material Publicitario

MATERIAL PUBLICITARIO

ESTRATEGIA MONTO
Cambio de Logo de la Empresa $300,00
Precios Bajos $20,00
Elaboracion de Flyers $900,00
Colocar anuncios en periddicos/ Portada en revista
Inmobiliaria $2.100,00
Colocar anuncios Publicitarios méviles $5.900,00
Colocacion de vallas publicitarias $4.500,00
Departamento Modelo Amoblado $3.500,00
Patrocinar Eventos $800,00
Auspiciar programas radiales $2.000,00
$20.020,00
MATERIAL PUBLICITARIO
ESTRATEGIA MONTO
Elaboracion de Flyers $900,00
Colocar anuncios en periodicos/ Portada en revista $2.100,00
Colocar anuncios Publicitarios moéviles $5.900,00
Colocacion de vallas publicitarias $4.500,00
Patrocinar Eventos $800,00
Auspiciar programas radiales $2.000,00 INC?‘EE:?;)NTO
$16.200,00] $16.784,82
MATERIAL PUBLICITARIO
ESTRATEGIA MONTO
Elaboracion de Flyers $900,00
Colocar anuncios Publicitarios moéviles $5.900,00
Colocacion de vallas publicitarias $4.500,00
Patrocinar Eventos $800,00
Auspiciar programas radiales $2.000,00 INCF;E'\Q;NTO
$14.100,00] $14.609,01

En cuanto a los sueldos y salarios, el Departamento de Marketing estara integrado por:

(0]

(0]

(0}

Gerente del Departamento de Marketing
Un Asistente del Departamento

Tres Ejecutivos de Ventas
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El total del valor de este rubro durante el afio 1 se estima por alrededor de $ 42.600,00,

los mismos que permaneceran constantes durante el segundo afio. Para el tercer afio se

espera un incremento del 10%.

Tabla 28
Gastos por Gestion del Marketing- Sueldos y Salarios

SUELDOS Y SALARIOS
CARGO ANO1 ANO 2 INCREMENTO ANO 3
10%
GERENTE MKT $22.800,00 | $22.800,00 X $25.080,00
ASISTENTE MKT $7.200,00 | $7.200,00 X $7.920,00
3 EJECUTIVO DE
VENTAS $12.600,00 | $12.600,00 X $13.860,00
TOTAL $42.600,00] $42.600,00 $46.860,00

Fuente: La Autora

En resumen los gastos de Gestidn del Marketing por afio son:

Tabla 29

Gastos Totales Gestion del Marketing

MARKETING

GASTOS POR GESTION DEL

ACCIONES PUBLICITARIAS $20.020,00 | $16.784,82 | $14.609,01
SUELDOS Y SALARIOS $42.600,00] $42.600,00 | $46.860,00
TOTAL $62.620,00] $59.384,82 | $61.469,01

Fuente: La Autora
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6.2.3 Gastos Administrativos

Dentro de los Gastos administrativos se ha considerado rubros tales como: sueldos y
salarios, materiales de oficina y servicios basicos. Durante el 2009 Inversiones
Rivadeneira incurrié en un monto de $69245.40* por este concepto; es por ello que a
partir del afio 1 se estimard un crecimiento del 3.61% correspondiente al efecto

inflacionario.

Tabla 30
Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS

2009 ncrem. | ANO1 | ANO2 | ANO 3
$69.245,40 3,61%

Fuente: La Autora

6.2.4 Gastos Financieros

De igual manera los gastos financieros registrados en el 2009 ascendieron a $13603.64,

para los afios 1,2 y 3 se estimo un crecimiento del 3.61% por efecto inflacionario.

Tabla 31
Gastos Financieros

2009 ncrem. | ANO1 | ANO2 | ANO 3
$13.603,64 3,61%

Fuente: La Autora

% Estado de Pérdidas y Ganancias I.R. , Periodo de enero a diciembre de 2009
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6.2.5 Impuestos

o0 Impuesto a la Renta

Es el impuesto que se debe cancelar sobre los ingresos o rentas, producto de actividades
personales, comerciales, industriales, agricolas y en general actividades econdmicas,
inclusive sobre ingresos gratuitos, percibidos durante un afo, luego de descontar los costos

y gastos incurridos para obtener o conservar dichas rentas.*

Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI), en el Ecuador, para liquidar el Impuesto a la
Renta en el caso de las personas naturales y de las sucesiones indivisas, se aplicara a la base
imponible las siguientes tarifas*:

Tabla 32
Impuesto a la renta

IMPUESTO A LA RENTA

..... 8910 - 0%
8910 11350 0 5%
11350 14190 122 10%
14190 17030 406 12%
17030 34060 747 15%
34060 51080 3301 20%
51080 68110 6705 25%
68110 90810 10963 30%
90810 EN ADELANTE 17773 35%

Fuente: www.sri.gov.ec
Elaborado por: La Autora

De alli se determina, que al ser Inversiones Rivadeneira un ente con personalidad

juridica natural debe tributar el 35% correspondiente al Impuesto a la Renta.

o Participacion Trabajadores

Segun EL Cddigo de Trabajo, estan obligados a distribuir el 15% de las utilidades entre

sus trabajadores, los empleadores que desarrollan actividades con fines de lucro, ya sean

“0 http:/;www.sri.gov.ec
* http://www.sri.gov.ec
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personas naturales, juridicas o sociedades de hecho. La obligacion laboral, en este caso,
esta vinculada con la naturaleza o el caracter empresarial y econdémico de una actividad,
cuyos resultados esperados sean el beneficio o utilidad. Por tanto, quienes ejerzan
actividades sin propdésito de lucro no estan en el caso de distribuir utilidades
(fundaciones, organizaciones gremiales, de beneficencia o de servicio publico,

asociaciones, cooperativas, etc.).

Con cada uno de los elementos que se estudiaron con anterioridad, a continuacion se

construira el Estado de Resultados proyectado para un periodo de 3 afios.

Tabla 33
Estado de Resultados Proyectado

RUBROS 2011 2012 2013

INGRESOS $369.406,05 | $554.109,08 $831.163,61
(-) COSTOS -$168.156,70 | -$278.763,45 | -$383.299,75
(=) UTILIDAD BRUTA $201.249,35 | $275.345,63 $447.863,86

(-) GASTOS DE GESTION DEL MARKETING | -$62.620,00 -$66.468,04 -$78.452,23
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS -$71.745,16 -$74.335,16 -$77.018,66
(-) GASTOS FINANCIEROS -$14.094,73 -$14.603,55 -$15.130,74
(-) DEPRECIACION -$1.650,30 -$1.650,30 -$1.650,30
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $51.139,16 $118.288,58 $275.611,93
(-) 35% IMPUESTO A LA RENTA -$17.898,71 -$41.401,00 -$96.464,18
(=) UTILIDAD NETA DESPUES DEL IMPUESTO
A LA RENTA $33.240,45 $76.887,58 $179.147,75
(-) 15% PARTICIPACION TRABAJADORES -$4.986,07 -$11.533,14 -$26.872,16
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $28.254,39 $65.354,44 $152.275,59

Fuente: La Autora

Luego de analizar los ingresos, costos y gastos, se concluye que la implementacion del

plan de marketing dio los resultados esperados.
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El estado de resultados proyectado obtenido arroja una utilidad de 28.254,39 USD para
el afio 2011, todo esto fundamentado en la premisa de venta de 5 departamentos; para el
afio 2012 se cumple el objetivo de incrementar las ventas en un 50% por lo que la
cantidad de departamentos a venderse es 8 departamentos arrojando una utilidad que

practicamente triplica a la obtenida en el 2011.

En el 2013 se logra una utilidad de 152.275,59 USD, este es el resultado méas notorio de
gue la implementacion de un plan de marketing optimiza los recursos de la empresa,
eleva las ventas y genera en los clientes un posicionamiento de la marca que se ve
reflejada en las compras de departamentos o locales comerciales en futuros proyectos,

este posicionamiento puede ser medido a graves de un indice de fidelidad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

= El sector de la Construccion es el principal dinamizador de la economia
nacional puesto que es considerado un importante generador de mano de
obra. De acuerdo a la FLACSO, a diciembre del 2008, este sector se
constituy6 en la tercera actividad generadora de empleos en el mercado
nacional con una participacion del 7.33% de la poblacion empleada, es decir,
generd un poco mas de 300 mil puestos de trabajo. La misma fuente cita
como las dos principales actividades generadoras de mano de obra al
comercio y a las industrias manufactureras (32.3% y 16.53% de la poblacion

empleada, respectivamente).*?

= En los ultimos diez afios se ha dado un cambio importante en el mercado
inmobiliario de vivienda. Actualmente, el comprador de estos bienes tiene
mayor poder de negociacion frente al vendedor inmobiliario ya que, dispone
de una méas amplia y variada oferta, mayor informacion y nuevos medios de

promocion, y mejores alternativas de financiamiento.

= Las construcciones mas demandadas son las que oscilan entre los 17.500 y
los 35.500 dolares. Ademas, existe aun preferencia por la compra de casas en
lugar de apartamentos, pero debido a ciertas condiciones urbanisticas dentro
del DMQ y el incremento en el costo del metro cuadrado de construccién
todo aparentemente tomara un giro radical cambiando la tendencia en los

proximos afnos.

= Mediante el estudio de Mercado se puedo identificar las principales
caracteristicas del mercado objetivo, asi como también se obtuvo
informacidn sobre el desempefio de la Division Construcciones arrojando
resultados positivos en cuanto a la poca participacion en el amplio mercado

inmobiliario.

“2 Tomado de www.flacso.org.ec
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En la implementacion del Plan de Marketing se considerd las principales
amenazas y oportunidades del mercado, asi como las ventajas y desventajas
dentro de Inversiones Rivadeneira- Division Construcciones; para lo cual se
aplicaron estrategias enfocadas principalmente al Mix del Marketing sin
dejar de lado las estrategias de crecimiento, integracion y diversificacion que

se podrian implementar a futuro.

El plan de Marketing debe ser actualizado constantemente y debe ser
aplicado en todos y cada uno de los proyectos que pretenda realizar
Inversiones Rivadeneira; ademas debe ser revisado periddicamente para
incluir los posibles cambios del mercado de tal manera que se pueda tomar

decisiones para cumplir con los objetivos planteados.

Es imprescindible cumplir con las tareas establecidas dentro del servicio de
venta y post venta, d tal manera que los clientes sientan satisfaccion por lo

recibido, esto consecuentemente generara fidelizacion con la Empresa.

Es necesario realizar evaluaciones periddicas a los ejecutivos de venta para
asegurar la calidad con respecto al servicio otorgado y por sobre todo para

efectuar el cierre exitoso de la compra.
Es importante capacitar a todo el personal de Inversiones Rivadeneira para

que puedan aportar de manera eficiente con conocimientos y ademas puedan

cumplir a cabalidad con los objetivos planteados.
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PLANOS DEL EDIFICIO
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L/
ZONAEQUINOCCIAL
LADELICIA

Disttito Metrapolitano

ADMINISTRACION ZONA NOROCCIDENTAL
“LA DELICIA”

22 DE ABRIL DEL 2009
No. 112-2009
RECEPCION DE GARANTIA POR PERMISO DE CONSTRUCCION

Nombre responsable que garantiza: ~ BANCO DEL PICHINCHA

Duefio de la construccion: RIVADENEIRA TROYA PABLO OSWALDO

Documento que se recepta: POLIZA B131241 (AREAS CUBIERTAS)
POLIZA B131242 (AREAS COMUNALES)

Valor del documento: USD $ 24777.37 (AREAS CUBIERTAS)
USD $ 1752.75 (AREAS COMUNALES)

Vencimiento: 16 DE ABRIL DEL 2010 (TODAS LAS
GARANTIAS)

Clave catastral: 13306130110

Predio: 254510

Parroquia: CARCELEN

Barrio/Urbanizacion: PONCEANI

Calle: REAL AUDIENCIA

Teléfono: 2255564

Referencias: COPIAS DE LA ORDEN DE PAGO 09-254510-2;

CEDULA DE CIUDADANIA, IMPUESTO PREDIAL;
ACTA DE REGISTRO DE PLANOS

Atentamente,




Untitled Document Pagina 1 de 3

="
OUITU MUNICIPIO DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Distnte Metropostano
| ACTA DE LICENCIA DE CONTRUCCION DE EDIFICACIONES sk s
l Fecha: 06/05/09 Numero de registro: 09-254510-3 j
[1.- Identificacion del Propietario* |L3 Esquema de Ubicacion del Predio kj
Numero del predio: 254510 2]
Clave Catastral: 1330613011000000000
Cédula de identidad: 1704126133
Nombre del RIVADENEIRA TROYA PABLO
propietario: OSWALDO
2.- Identificacion del Predio
il TR
Parroquia: Ponceano
Barrio: PRADOS DEL OESTE
b 10500 Areade 00  Frente: 380 PH: No DA No
CALLE Ancho Referencia Retiro mts
-REAL AUDIENCIA 12.0 A 6.00 MT DEL EJE 5.0
4.- Datos basicos del proyecto
Nombre del proyecto: EDIFICIO TROYA
IRN N.- 255780
Zonificacion: A10
[5.- Datos técnicos del proyecto -
CUADRO DE AREAS
Usos Unidades Estacionaminetos Area (til m2
Vivienda <65 m2 1 1 ' 57.67
Vivienda > 65 < 120 m2 22 22 ’ 1837.06
Vivienda > 120 m2 1 2 1251
Total en PB 501.89
Area total bruta 3290.93
Area total util 2050.58
CcOSs Porcentaje
COS PB 50.0
COS Total 203.0
Pisos / Subsuelos Numero
N.- pisos 4
Subsuelos 1
Altura m
Altura piso 12:0
Retiros m2
Retiro frontal 50
Retiro lateral derecho 3.0
Retiro lateral izquierdo 30
Retiro posterior 3.0
Areas comunales m?2
Construidas totales 0.0
Sala comunal 25.8
Porteria 4 95
Deposito de basura 418
Baterias sanitarias 0.0
Otras areas construidas 795.26
Areas verdes recreativas 0.0
De vias interiores y circulaciones peatonales 0.0
Otras areas abiertas 157.32 ol
1 =
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REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES R’

PERSONAS NATURALES A
NUMERO RUC: 1704126133001
APELLIDOS Y NOMBRES: RIVADENEIRA TROYA PABLO OSWALDO
NONBRE COMERCIAL:
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:  SI
CALIFICACION ARTESANAL: NUMERQO:
FEC. NACIMIENTO: 14/02/1355 FEC. ACTUALIZACION: 22/06/2010
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 02/04/1950 FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 13/06/18080 FEC. REINICIO ACTIVIDADES:

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

ACTMIDADES DE VENTA AL POR MENOR DE VEHICULDS AUTOMOTORES USADOS,

DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:

Provincia: PICHINCHA  Cantén: QUITO  Parraguia: POMASOUL  Calle: SEGUNDA TRANSVERSAL  Nimero: LOTE
188 Referencia: JUNTO AL ASILO DE ANCIANOS DE LA MONJAS DOMINICAS  Teléfono: 022350881

OBLIGACIORES TRIBUTARIAS:

* ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS CONCEPTOS

* ANEXO RELAGION DEPENDENGIA

* DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA_PERSONAS NATURALES

* BECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE VA

# DE ESTABLECIMIENTOS RECIBTRADOS:

del 001 al W

o
\Q oy
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[10.- Notas

- Este informe no representa titulo legal alguno que perjudique a terceros

- Este informe tiene validez Unicamente con sello y firma de responsabilidad
- Cualquier alteracion lo anulara

datos de identificacion del propietario y/o del predio acercarse
a la Direccion de Avaluos y Catastros para actualizarlos.

* Estas areas de informacion son responsabilidad de la Direccion de Avaluos y Catastros Si existe algun error ¢n los

Fivrr:na‘ Responsable

\CISNEROS' Mo'ﬁtalvo Ginna Natacha
._Administracion Zonal: La Delicia

B




REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SRi

PERSONAS NATURALES
NUMERO RUC: 1704126133001 -le hace bien alpais!

APELLIDOS Y NOMBRES: RIVADENEIRA TROYA PAELOD OSWALDO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

No. ESTABLECIMIENTO: 007 ESTADO ABIERTO MATRIZ FEC. INICIO ACT. 02/04/1980
MOMBRE COMERCIAL: INVERSIONES RIVADENEIRA FEC. CIERRE:

FEC. REINICIO:
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

CTIVIDADES COMERCIALES A CARGO DE COMISIONISTAS.
ACTIVIDADES DE Al QUILER DE BIENES INMUEBLES PARA VIVIENDA.
ACTNADADES DE ALGUILER DE BIENES INMUEBLES PARA LOCALES COMERCIALES.
ACTIVIDADES DE VENTA AL POR MENOR DE VEHICULOS AUTOMOTORES USADOS.
AGTIVIDADES DE CONSTRUCCION DE EDIFICIOS COMPLETOS O PARTE DE EDIFICIOS.

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Frovincia: PICHINCHA  Canton: QUITO  Pamoquia: CHAUPICRUZ (LA CONCEPCION) Calle: AV. DCCIDENTAL  Nomaro: 8/N
Interseccion: MARCOS JOFFRE Referencia: FRENTE AL COLEGIO INTISANA  Telefono Trabajp: 622257108  Telefono
Trabajo: 022265664 Email: inversiones_rivadensira@hotmail.com

Usnario:  EMCY170308





